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Geleitwort 



Der US-amerikanische Präsidentschaftswahlkampf des Jahres 2000 war der erste, in dem die 
Kandidaten Online-Kommunikation konsequent und systematisch als Wahlkampfplattform 
nutzten. Zu einem Zeitpunkt, an dem das Vertrauen in das Potential des Internet im Begriff 
war, den Zenith zu überschreiten, versuchten die Teams von Al Gore und George W. Bush, 
die Möglichkeiten des World Wide Web für die politische Kommunikation auszuloten. Die 
Studie von Manuela Baldauf konzentriert sich auf einen entscheidenden Abschnitt in der jün- 
geren Geschichte der Wahlkampfkommunikation. Sie unterzieht die offiziellen Webauftritte 
der Kandidaten der beiden großen Parteien einer vergleichenden Inhaltsanalyse, die sich zu- 
nächst auf die Strukturmerkmale der Sites konzentriert. In der Strukturanalyse, die den Ein- 
satz der verschiedenen Kommunikationsmittel minutiös auflistet, werden die unterschiedli- 
chen Strategien der Wahlkämpfer bei dem Versuch deutlich, die Kommunikationsangebote, 
die in dieser Bandbreite nur ein digitales, vernetztes Medium bieten kann, für ihre Zwecke zu 
nutzen und das World Wide Web in den Medienmix für die Wahlwerbung zu integrieren. 

Die neuen technischen und strukturellen Möglichkeiten der Online-Kommunikation schaf- 
fen eine Plattform für neue, vielversprechende Angebote, etwa den Einsatz von Diskussions- 
foren, um in einen öffentlichen Diskurs mit dem Wähler einzutreten. Doch überwiegend fin- 
den sich vertraute Inhalte. Die Studie befasst sich intensiv mit „Negative Campaigning“, der 
umstrittenen, aber auch auf den hier untersuchten Sites häufig verwendeten Strategie, sich 
mehr auf das Aufdecken von Schwächen des Gegenkandidaten als die Darstellung der eige- 
nen politischen Ziele zu konzentrieren. In der quantitativen Inhaltsanalyse wird deutlich, wie 
„Negative Campaigning“ im Verlauf des Wahlkampfs eingesetzt wird und wie das neue Me- 
dium die Kontrahenten zu noch rascheren Reaktionen auf die Angriffe des Gegners veran- 
lasst. 

Das Internet, so das Resümee der Studie, macht den Wahlkampf direkter und schneller. 
Websites werden auch bei zukünftigen Wahlen ein unverzichtbares Kommunikationsmittel 
darstellen. Ob der Einsatz computervermittelter Kommunikation ähnliche Umbrüche bei der 
Durchführung von Wahlkämpfen mit sich bringen wird, wie das Radio in den 30er und das 
Fernsehen in den 50er Jahren des 20. Jahrhunderts, wird die Zukunft weisen. 

Wolfgang Eichhorn 
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Vorwort 



Die vorliegende Arbeit entstand als Diplomarbeit im Fach Journalistik an der Ludwig- 
Maximilian-Universität in München im Wintersemester 2000/2001. Die untersuchten Websei- 
ten verschwanden größtenteils kurz nach dem Wahltag am 7. November aus dem Netz. Um 
die wissenschaftliche Nachvollziehbarkeit zu gewährleisten, wurden sie auf CD-Rom gespei- 
chert. Diese CD-Rom kann bei Interesse unter der E-Mail- Adresse manuelabaldauf@gmx.de 
bestellt werden. Die Fußnoten sämtlicher, im Text zitierter Seiten verweisen auf den genauen 
Speicherort der Seite auf der CD-Rom. 

Für Ihre Förderung und Ratschläge möchte ich mich herzlich bei Dr. Wolfgang Eichhorn 
und Prof. Dr. Heinz- Werner Stuiber vom Institut für Kommunikationswissenschaft (Zei- 
tungswissenschaft) und Prof. Bemdt Ostendorf vom Amerika-Institut der Ludwig- 
Maximilians-Universität München bedanken. Mein besonderer Dank gilt meiner Familie und 
meinen Freunden. 

Manuela Baldauf 
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Einleitung 



Wer von den Präsidentschaftswahlen in den Vereinigten Staaten im Jahr 2000 hört, denkt 
vermutlich zuerst an das Gezerre um das Wahlergebnis, an Nachzählungen, Lochmaschinen 
und Scharen von Juristen in Tallahassee, Florida. Fünf Wochen dauerte es, bis feststand, dass 
der Republikaner George W. Bush der neue Präsident der USA werden würde. Während das 
Debakel um die Stimmauszählung noch andauerte, stellte der US-Professor Michael CORN- 
FIELD fest: „Wenn Al Gore die Wahl doch noch gewinnt, hat er das nur dem Internet zu ver- 
danken.“ 1 Seine These stütze er durch einen Verweis auf die Wahlnacht: Das Fernsehen hatte 
Bush schon als Sieger ausgerufen und Gore war auf dem Weg, seine Niederlage öffentlich 
einzugestehen, als ihn seine Mitarbeiter stoppten. Denn sie hatten auf den Webseiten des In- 
nenministeriums in Florida beobachtet, wie Bushs Vorsprung bei der Stimmauszählung da- 
hinschmolz. Gore kehrte um und alarmierte seine Anwälte. „,Kein anderes Medium hätte die 
Veränderung der Situation so schnell zeigen können wie das Internet’, behauptete Com- 
field.“ 2 

Ob er damit recht hat, kann im Rahmen dieser Arbeit nicht geklärt werden. Fest steht je- 
doch, dass der Einfluss des Internets im US-Präsidentschaftswahlkampf 2000 eine neue Di- 
mension erreicht hat. Die Veränderungen lassen sich an zahlreichen Phänomenen ablesen, 
stellvertretend werden im folgenden zwei Beispiele herausgegriffen: Im März 2000 fand im 
US-Bundesstaat Arizona die erste Online-Wahl statt. Hier konnten Demokraten bei den Vor- 
wahlen ihre Stimmen unter anderem online ab geben. 3 Trotzdem dieses Wahlverfahren von 
einem Bundesgericht zugelassen worden war, blieb es umstritten. Die einen fürchteten die 
Diskriminierung von weniger gebildeten Minderheiten ohne Intemetzugang, andere hatten 
Angst vor Manipulationen durch Computerviren oder Hackerangriffe. 

Ein weiteres Beispiel für den gestiegenen Einfluss des Internets zeigt sich an einer Entschei- 
dung der Federal Election Commission : 1999 ließ sie Wahlkampfspenden online per Kredit- 
karte zu. Im Präsidentschaftswahlkampf 2000 konnte damit das Online-Fundraising erstmals 
zu einem wichtigen Faktor werden. Der republikanische Kandidat John McCain erhielt bei- 



1 Zitiert nach Schräder, Christophen Napster trifft die Politik; in Süddeutsche Zeitung; 22. 1 1 .00. 

2 Schräder, Süddeutsche Zeitung, 22. 1 1 .00. 

3 Darüber hinaus bestand auch die Möglichkeit per Brief oder in Wahlbüros zu wählen. Vgl. Fairley Raney, 
Rebecca: Thousands Vote Online in Arizona; in: Online-Ausgabe der New York Times; 08.03.00; Stand: 
04.10.00; www.nvtimes.com/librarv/tech/00/03/cvber/articles/09vote.html . 
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spielsweise nach seinem Sieg bei den Vorwahlen in New Hampshire innerhalb von 48 Stun- 
den über seine offizielle Webseite eine Million Dollar an Wahlkampfspenden. 4 

Die offiziellen Intemetauftritte der Kandidaten im Wahlkampf 2000 unterschieden sich im 
Aufbau sehr von den Seiten, mit denen der demokratische Präsidentschaftsanwärter Bill Clin- 
ton und sein republikanischer Konkurrent Bob Dole 1996 im Internet vertreten waren. Damals 
dienten die Seiten in erster Linie als virtuelle Visitenkarten und boten wenig Inhalt, kaum 
Interaktion. Experten beurteilten die damaligen Online-Auftritte dem entsprechend: „The 
qualitiy of online-campaigning ist pretty poor, really. Campaigning in the >real world< is an 
art form and even a Science when you get right down on it. Campaigning in Cyberspace is in 
its infancy and there is no one making a good use of it.” 5 

Nicht nur die Online-Auftritte der Kandidaten steckten noch in den Anfängen, auch die Nut- 
zerzahlen waren gering. Laut einer Untersuchung des Centers for Communication Policy der 
University of California (UCLA) besaßen im Frühjahr 2000 fast 67 Prozent der Amerikaner 
einen Intemetzugang. Mehr als die Hälfte von ihnen, 61 Prozent, hatten ihren Zugang in den 
vorhergehenden zwei Jahren erhalten. 6 Die rasant gewachsene Zahl an potentiellen Nutzem 
macht das Internet für die Wahlkämpfer attraktiv. Winand GELLNER und Gerd STROH- 
MEIER stellten 1999 fest: „Während bereits 1996 das Internet in den USA als , Wahlkampf- 
arena’ fungierte, (...) lässt sich für die US-Präsidentschaftswahlen 2000 ein Cyber- Wahlkampf 
prognostizieren, der seinem Namen und nicht futuristisch-idealistischen Utopien gerecht 
wird.“ 7 

Der Wahlkampf im Internet bestand aus vielen Elementen. Unablässig berichteten die Onli- 
ne-Ableger aller großen Zeitungen und Sender der USA über den Wahlkampf, hinzu kam die 
Berichterstattung von unzähligen Online-Medien, politische Seiten wie 
www.webwhiteblue.org boten darüber hinaus virtuelle Debatten zwischen den Kandidaten, 8 
andere Seiten wie www.beavoter.org erleichterten die Registrierung von Wählern, Spottsei- 



4 Vgl. Buck, Claudia: Coming of Age in the Web; in: California Journal; Ausgabe vom 02.09.00; S. 14. 

5 Brock Meeks, zitiert nach Bieber, Christoph: Erst surfen, dann wählen? Die US-Präsidentschaftswahlen 
1996 und das Internet. In: Transit, Heft 13, 1997, S. 96. 

6 Vgl. UCLA, Center for Communication Policy: The UCLA Internet Report: Surveying the digital future; in: 
Onlineseite des Centers for Communication Policy der Universtiy of California (UCLA), publiziert im 
November 2000; Stand: 02.03.01; http://ccp.ucla.edu/ucla-intemet.pdf . 

7 Gellner, Winand/Strohmeier, Gerd: Netzwahlk(r)ampf - Die Wahlkommunikation im Internet; in: Holtz- 
Bacha, Christina (Hrsg): Wahlkampf in den Medien - Wahlkampf mit den Medien; Opladen; 1999; S. 90. 

8 Dieses Projekt der überparteilichen, nicht-profit-orientierten Markle Foundation nannte sich „Rolling Cyber 
Debate“. Unter der Intemetadresse www.webwhiteblue.org . Stand: 20.10.00, stellten die Kandidaten vom 1. 
Oktober bis zum Wahltag eine „Message of the Day“ vor und beantwortete eine von einem Intemetnutzer 
gestellte „Question of the Day“. Auf der Webseite heißt es: „Responses (der Kampagnen, Anm. d. A.) can 
take any form (video, audio, text, or links to a candidate's website), and are not limited in length. Each 
campaign is permi tted a rebuttal to their opponent's message of the day and question of the day responses.” 
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ten wie www. gwbush. com oder www.allgore.com zogen satirisch über die gegnerischen Kan- 
didaten her, offizielle Wahlregelungen konnte man bei der Wahlkampfkommission unter 
www.fec.org oder beim U.S. Department of State unter http://usinfo.state.gov erfahren. 

All diese Phänomene des Cyber- Wahlkampfes gebührend zu untersuchen, würde den Rah- 
men einer Diplomarbeit sprengen. Deshalb widmet sich die vorliegende Arbeit einem beson- 
ders interessanten Element, den offiziellen Intemetauftritte der Kandidaten selbst. Die Arbeit 
beschränkt sich dabei auf die Seiten des Republikaners George W. Bush und des Demokraten 
Al Gore, den beiden wichtigsten Kandidaten. Zwar traten im vergangenen Wahlkampf auch 
zahlreiche Kandidaten anderer Parteien an, wie Ralph Nader von der Green Party oder Pat 
Buchanan von der Reformpartei. Doch hatten diese einerseits wenig Aussichten auf den 
Wahlsieg 9 und andererseits fehlten ihnen im Gegensatz zu den Kandidaten der beiden großen 
Parteien die finanziellen Mittel, die den Wahlkampf auf den Webseiten vergleichbar gemacht 
hätten. 

Auch ein zeitlicher Rahmen für die Beobachtung der Webseiten wurde gesteckt. Amerika- 
nische Wahlkämpfe durchlaufen mehrere Phasen, etwa ein bis zwei Jahre vor der Wahl geben 
die Kandidaten bekannt, dass sie antreten wollen. Danach kämpfen sie bei den Vorwahlen in 
den einzelnen Bundesstaaten um die Nominierung ihrer Partei. Im Sommer des Wahljahres 
treffen sich die Republikaner und die Demokraten zu ihren Nationalkonventen , auf denen die 
Kandidaten formell nominiert werden. Damit beginnt die Phase der General Election Cam- 
paign. In die heiße Phase tritt der Wahlkampf am Labour Day, der auf den 4. September 
2000 fiel. 10 

In dieser Zeit, vom 4. September bis zum Wahltag am 7. November 2000, wurden für die 
vorliegende Arbeit die Webseiten des Republikaners George W. Bush und des Demokraten 
Al Gore beobachtet. Leitenden Charakter hatte dabei die Frage, welche Wahlkampfelemente 
beide Kandidaten auf ihren Webseiten auf welche Weise verwenden. 

Dabei wird folgendermaßen vorgegangen: Der erste Teil dieser Arbeit erläutert die Grund- 
lagen des Präsidentschaftswahlkampfes in den Vereinigten Staaten. Zunächst werden die ein- 
zelnen Akteure vorgestellt und die rechtlichen Bestimmungen erklärt, die die Wahl prägen. 
Anschließend wird näher auf die Präsidentschaftswahl 2000 eingegangen, beide Kandidaten 
und ihre Wahlkampfteams vorgestellt und die Ereignisse nach Abgabe der Stimmen erörtert. 



9 Vgl. Teil I, 1.1. 3.3. Drittparteien. 

10 Vgl. Filzmaier, Peter/Plasser, Fritz: Die amerikanische Demokratie - Regierungssystem und politischer 
Wettbewerb in den USA; Wien; 1997, S. 101. 
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Im zweiten Teil folgt eine strukturierende Analyse 11 der Webseiten. Da die Elemente von 
Präsidentschaftswahlkämpfen im Internet bislang kaum untersucht wurden, wurden zunächst 
aus der Literatur die wichtigsten Merkmale von Präsidentschaftswahlkämpfen in den Verei- 
nigten Staaten herausgearbeitet. Diese Merkmale reichen vom Fundraising bis zum Femseh- 
wahlkampf. Sie bilden die Dimensionen, nach denen die Webseiten in der vorliegenden Ar- 
beit strukturiert werden. Die Ausprägungen der einzelnen Merkmale auf den Webseiten von 
Gore und Bush werden detailliert beschrieben und den einzelnen Dimensionen zugeordnet. 
Einzige Ausnahme hierbei stellt das Kapitel 8. Besonderheiten, S. 96, im zweiten Teil der 
Arbeit dar, in dem Besonderheiten beschrieben werden, die erst mit dem neuen Medium In- 
ternet entstanden sind und die keinem bisherigen Merkmal zugeordnet werden konnten. 

Bei der Sammlung des Materials ist der Eindruck entstanden, dass das Mittel des Negativ e 
Campaigning auf den ständig aktualisierten Nachrichtenseiten besonders häufig verwendet 
wurde. Immer wieder war in den Meldungen vom jeweiligen Gegenkandidaten die Rede. Um 
genauere Aussagen über dieses Phänomen und seine Veränderung im zeitlichen Verlauf tref- 
fen zu können, wurde im dritten Teil der vorliegenden Arbeit das Material exemplarisch an- 
hand einer quantitative Inhaltsanalyse untersucht. Leitenden Charakter im dritten Teil der 
Arbeit hatte die Frage, wie George W. Bush und Al Gore das Mittel des Negative Cam- 
paigning auf den Nachrichtenseiten ihrer Intemetplattformen während der heißen Phase des 
Wahlkampfes verwendet haben. 

Das Untersuchungsmaterial der vorliegenden Arbeit wurde gewonnen, indem am 4. Sep- 
tember sämtliche Seiten unter den Adressen www.georgewbush.com und www.algore.com 
heruntergeladen wurden. Von da an bis zur Wahl wurden zweimal wöchentlich die aktuali- 
sierten Seiten heruntergeladen. Alle Seiten wurden auf einer CD-Rom mit dem Microsoft In- 
ternet Explorer, Version 5.0, gespeichert, die bei Interesse unter manuelabaldauf@gmx.de 
bestellt werden kann. Kursiv gedruckte Worte im Text sind Fachbegriffe, die in einem Glos- 
sar erklärt werden. 



Wie die strukturierende Analyse genau vorgeht, wird unter Teil II, 1. Zur Methode, ausführlich erläutert. 
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I. Der Präsidentschaftswahlkampf in den USA 
1. Allgemeines 

Das folgende Kapitel erörtert die Grundlagen des US-Präsidentschaftswahlkampfs, stellt die 
beteiligten Akteure vor und erläutert die rechtlichen Bestimmungen, die die Wahl prägen. 
Unter Punkt 2.2. wird auf den Ausgang der Präsidentschaftswahl 2000, die Nachzählungen 
und den juristischen Streit eingegangen. 

1.1. Die Akteure 

1.1.1. Die Kandidaten 

Grundsätzlich gibt es zwei Möglichkeiten, sich für das Präsidentenamt zu bewerben: Entwe- 
der wird man als Kandidat einer Partei aufgestellt oder man verfügt über eine ausreichende 
Zahl von Unterstützungserklärungen. 12 Etwa ein halbes Jahr vor dem Wahltermin finden die 
Vorwahlen (Primaries) statt, die in den Bundesstaaten unterschiedlich geregelt sind. In 24 
Bundesstaaten werden geschlossene Vorwahlen („closed primaries“) ab gehalten, bei denen 
nur die Anhänger einer Partei entscheiden, wer der Kandidat dieser Partei wird. In den offe- 
nen Vorwahlen („open primaries“) kann dagegen jeder registrierte Wähler bei der Kandida- 
tenwahl einer Partei mitbestimmen. Die Wähler bestimmen dabei ihren Wunschkandidaten 
nicht direkt, sondern wählen Delegierte, deren Kandidatenpräferenz auf dem Wahlzettel fest- 
gelegt ist. Im Juli oder August des Wahljahres reisen diese Delegierten zu den Bundespartei- 
tagen der Parteien, wo sie die jeweiligen Präsidentschafts- und Vizepräsidentschaftskandida- 
ten formell wählen und das Parteiprogramm und Parteistatuten verabschieden. Diese national 
conventions finden meist in traditionellen Hochburgen der Parteien oder in strategischen 
Schlüsselstaaten statt. Sie dauern vier Tage und sind bis ins Detail mediengerecht inszeniert. 
Der Veranstaltungsort ist in den Parteifarben geschmückt, die Reden detailliert dramaturgisch 
ausgearbeitet, Applaus und Begeisterung nach der Nominierung sorgsam vorbereitet. Die 
große Zahl der anwesenden Medienvertreter 13 verbreitet dieses mediatisierte Ereignis. 14 

Etwa zur gleichen Zeit benennen die Kandidaten ihre running mates , die Vizepräsident- 
schaftskandidaten, mit denen sie zur Wahl antreten. „Party nominees for President and vice 
President always appear on the bailot together. Since 1 804, a vote for one has always been a 

12 Filzmaier/Plasser, 1997, S: 93ff. 

13 „Auf dem Parteitag der Republikaner wurden 1996 mehr als 17 000 Journalisten gezählt, bei den Demokra- 
ten sogar 25 000.“ Filzmaier/ Plasser, 1997, S. 97. 

14 Ein Ereignis, das auch ohne Medien stattfinden würde, aber das seinen Charakter durch die mediale Verbrei- 
tung stark verändert. Vgl. Teil II, 5.1.1. Free Media und Mediatisierte Ereignisse. 

5 




vote for the other.” 15 Meist versuchen die Präsidentschaftskandidaten durch ihre running ma- 
tes eigene Schwächen auszugleichen. 16 Vizepräsidenten haben in den Vereinigten Staaten 
gute Chancen, selbst einmal Präsident zu werden. 17 

1.1.2. Die Wähler 

Verglichen mit europäischen Demokratien ist die Wahlbeteiligung in den USA niedrig. In den 
vergangenen sechzig Jahren lag sie konstant zwischen 50 und 60 Prozent. Zu der niedrigen 
Wahlbeteiligung dürfte unter anderem das System der Wählerregistrierung beitragen. Wahl- 
berechtigte müssen sich vor der Stimmabgabe beim zuständigen Wahlbüro registrieren las- 
sen. 18 In den meisten Staaten kann man sich auch mit dem offiziellen Formular per Post re- 
gistrieren lassen. Um überhaupt wählen zu dürfen, muss man US-Bürger und vor dem Wahl- 
tag 18 Jahre alt sein. Gefängnisinsassen dürfen ebenso wenig wählen wie Personen, die von 
einem Gericht für unmündig erklärt wurden. Darüber hinaus muss man eine bestimmte Zeit 
(meist zwischen 10 und 30 Tagen) in dem Bundesstaat wohnen, in dem man wählen möchte. 19 

1.1.3. Die Parteien 

Eine weitere wichtige Rolle im Wahlkampf spielen die Parteien. Amerikanische Parteien sind 
nicht hierarchisch strukturiert und haben keine Parteielite auf der Bundesebene, die den Ver- 
band dominiert und aus der sich Spitzenpolitiker rekrutieren. 20 Das unterscheidet sie bei- 
spielsweise von deutschen Parteien. Der Schwerpunkt der amerikanischen Parteien liegt auf 
der einzelstaatlichen und lokalen Ebene. Sie sind ein lockerer Verbund, weder im Senat noch 
im Kongress existiert eine Fraktionsdisziplin. 

Die beiden großen Parteien, die Republikaner und die Demokraten, stellen eine Verknüpfung 
unterschiedlicher sozialer, ethnischer und wirtschaftlicher Gruppen dar, „mit mancherlei per- 
sonalpolitischen und wenigen programmatischen Gemeinsamkeiten“ 21 Dieser Koalitionscha- 
rakter zwingt sie oft zu Kompromissen und Pragmatik. 



15 Polsby, Nelson W./Wildavsky, Aaron: Presidential Elections. Contemporary Strategies of American 

Electoral Politics; New York, 1988, S. 152. 

16 „...they must possess those desireable qualities the presidential nominee lacks,...“ Polsby/Wildaysky, 1988, 
S. 152. Vgl. Teil II, 7.1. Personalisiemng im Präsidentschaftswahlkampf. 

17 Vgl. Polsby/Wildaysky, 1988, S. 152. 

18 Einzige Ausnahme ist hierbei North Dakota, hier kann man sich spontan am Wahltag als Wähler melden. 

19 Die genauen Bestimmungen hat die FEC unter www.fec.gov/pages/V oteinst.htm , Stand: 17.02.01, veröf- 
fentlicht. 

20 Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 173ff. 

21 Wasser, Hartmut: Träger der politischen Willensbildung, in: Informationen zur politischen Bildung: Politi- 
sches System der USA, Nr. 199, 1997, S. 24. 




In der Verfassung der Vereinigten Staaten von 1787 waren Parteien im politischen Prozess 
nicht vorgesehen, dennoch haben die USA als erster Staat ein Parteiensystem entwickelt. 22 
Vertrauten Präsidentschaftskandidaten in früheren Jahrhunderten auf die Parteimaschinerien, 
sank der Einfluss der Parteien auf den Präsidentschaftswahlkampf im 20. Jahrhundert be- 
trächtlich. Die erste Maßnahme, die die Parteien schwächte, war die Öffnung des Nominie- 
rungsprozesses durch die Primaries. 1903 fanden die ersten verpflichtenden Vorwahlen in 
Wisconsin statt, immer mehr Staaten schlossen sich der neuen Regelung an, 1955 führte Con- 
neticut bislang als letzter Bundesstaat verpflichtende Vorwahlen ein. Dadurch verloren die 
Parteien ihre Macht bei der Auswahl der Kandidaten. Wer sich für ein politisches Amt be- 
werben wollte, brauchte nicht länger die Zustimmung der Parteiführung. 23 Eine weitere, ein- 
schneidende Veränderung kam mit der Reform der Wahlkampffinanzierung 1971, 24 die den 
Parteien „bei der Finanzierung des Wahlkampfes ihres Kandidaten kaum mehr finanziellen 
Spielraum zugestand als privaten Spendern bzw. organisierten Geldgebern.“ 25 Die größten 
Veränderungen brachten aber vermutlich die Medien, besonders das Fernsehen. Um bei- 
spielsweise gute Fernsehwerbung zu produzieren, benötigte man Fachleute, die mit dem Me- 
dium vertraut waren. Auch die steigenden Kampagnenkosten, zum Beispiel durch den massi- 
ven Kauf von Werbezeiten, trugen ihren Teil dazu bei, es wurde noch wichtiger, jeden einzel- 
nen Dollar möglichst effektiv zu investieren. 26 Dadurch wuchs der Bedarf an professionellen 
Beratern, den Political Consultants , 27 die sich mit den neuen Wahlkampftechniken auskann- 
ten. Denn in den Reihen der Parteien gab es viel zu wenige dieser Experten. 

Im folgenden Abschnitt werden die beiden großen amerikanischen Parteien kurz porträtiert 
und die Drittparteien, die im Wahlkampf 2000 eine Rolle spielten, vorgestellt. 



22 Vgl. Bibby, John F.: Political Parties in the United States; in: Online-Seite des U.S. Department of State; 
Stand: 22.12.00; http://usinfo.state.gov/products/pubs/electOO/parties.htm . 

23 Außerdem mussten die Parteien bei den Vorwahlen den einzelnen Kandidaten gegenüber neutral bleiben, 
deshalb empfahlen sie ihnen, sich eigenen Kampagnenorganisationen zu schaffen. Vgl. z.B. Wasser, 1997, 
S.21f. 

24 Vgl. Teil I, 1.2. Die Wahlkampffinanzierung. 

25 Filzmaier/Plasser, 1997, S. 202. 

26 Diese Veränderungen kamen den political Consultants zugute: „All of these alterations of the political map 
seemed powerful arguements for hiring political Consultants, who gradually became an unquestioned 
essential for serious campaigns.” Sabato, Larry J.: The Rise of Political Consultants - New Ways of Win- 
ning Elections; New York; 1981; S. 11. 

27 Vgl. Teil I, 1.1.6 Die Political Consultants. 
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1 . 1 . 3 . 1 . Die Republikaner 28 

„Als Gründungsakt der heutigen Republikanischen Partei (Republican Party) gilt eine Tagung 
von abtrünnigen Demokraten und oppositionellen Whigs sowie Anhängern der (...) Freibo- 
denpartei (Free Soil Party) 1 854 in Wisconsin.“ 29 Ihr wichtigstes gemeinsames Anliegen war 
die Ablehnung der Sklaverei. Am Anfang bestand die größte Herausforderung darin, die un- 
terschiedlichen Gruppen und ihrer Interessen miteinander in Einklang zu bringen. Spätestens 
mit der Wahl von Abraham Lincoln zum Präsidenten 1860 hatte sich die republikanische Par- 
tei aber als Bundespartei etabliert. Vom Bürgerkrieg bis zur Weltwirtschaftskrise dominierten 
die Republikaner das politische Leben. Bis auf die je zweimaligen Amtszeiten von Grover 
Cleveland und Woodrow Wilson, stellten die Republikaner bis 1932 alle Präsidenten. Danach 
verschob sich das Machtgefüge zugunsten der Demokraten. „Nach 1945 war der Kongress 
mehrheitlich demokratisch dominiert, das Präsidentenamt hat sich häufiger in den Händen der 
Republikaner befunden.“ 30 Das änderte sich in den letzten Jahren. Während in den Achtzigern 
noch die republikanischen Präsidenten Ronald Reagan und Bush sen. regierten und der Kon- 
gress überwiegend demokratisch war, siegte mit Clinton 1992 ein demokratischer Präsident, 
der von 1994 an mit einem mehrheitlich republikanischen Kongress regieren musste. Die po- 
litische Ausrichtung der Partei ist konservativ. „Generally, the Republican party has embraced 
policies that expand foreign trade, restrict growth of social welfare programs, deregulate U.S. 
Business, and favor some form of intervention to deter the growth of Third World 
communism.” 31 In den vergangenen Jahren gewannen Zugeständnisse an religiöse Gruppen 
an Bedeutung. 

1 . 1 .3.2. Die Demokraten 

Aus dem Kreis um Thomas Jefferson und den Anti-Federalists entwickelte sich 1791 die (ers- 
te) „Republican Party“, der Gegenpol zu Alexander Hamilton und den Federalists. 32 Unter 
Präsident Andrew Jackson änderte die Partei neben ihrem Kurs, der weniger elitär wurde, 
auch ihren Namen in „Democratic Republican Party“. 1 825 spalteten sich die „National Re- 
publicans“ (Whigs) von der Partei ab, der andere Teil formierte sich 1834 zur „Democratic 



28 Die Republikaner werden auch als GOP, „Grand Old Party“ bezeichnet. Der Begriff stammt aus der Zeit um 
1880 und wurde damals von Journalisten als ironische Anspielung verwendet, da die Republikaner viel spä- 
ter als die Demokraten gegründet worden waren. 

29 Filzmaier/Plasser, 1997, S. 176. Bereits im ersten Parteiensystem der USA gab es eine „Republican Party“. 
Diese vertrat einen antiföderalistischen Standpunkt und bildete - trotz ihres Namens - den ersten Vorläufer 
der Demokraten. Vgl. Teil I, 1.1. 3.2. Die Demokraten. 

30 Filzmeier/P lasser, 1997, S. 179. 

31 Renstrom, Peter G./Rogers, Chester B: The Electoral Politics Dictionary; Santa Barabara; 1989, S. 210. 

32 Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 176f. 




Party“. Die Abschaffung der Sklaverei und der Bürgerkrieg entzweite die Demokraten in ei- 
nen nördlichen und einen südlichen Teil, erst 1896 vereinten sie sich wieder, hatten aber we- 
nig auszurichten gegen die dominante republikanische Partei. Erst durch die Weltwirtschafts- 
krise vergrößerte sich der Einfluss der Demokraten. Roosevelts Wahl 1932 führte gleichzeitig 
zu einer demokratischen Mehrheit im Kongress, „die im Repräsentantenhaus mit Ausnahme 
von zwei Legislaturperioden bis in die neunziger Jahre und im Senat bis 1981 Bestand haben 
sollte.“ 33 Die ideologische Orientierung der Demokraten gilt als liberaler als die der Republi- 
kaner. „The Democratic coalition has traditionally comprised blue-collar workers, racial and 
ethnic minorities, the economically disadvantaged, and those from the left of center on the 
political spectrum.“ 34 

1.1. 3. 3. Drittparteien 

Drittparteien gab es in den Vereinigten Staaten immer wieder, dauerhaft etablieren konnte 
sich keine. Den Erfolgreichsten gelang es, Themen zu setzen, die die großen Parteien in ihr 
Programm aufnahmen. 35 Das relative Mehrheitswahlrecht der USA 36 begünstigt automatisch 
die Schaffung eines Zweiparteiensystems: Der Gewinner erhält alle Stimmen, der Verlierer 
gar keine. Das gibt vielen Wählern das Gefühl, sie würden ihre Stimme verschenken, wenn 
sie den - mehr oder weniger - chancenlosen Kandidaten einer Drittpartei wählen würden. 37 
Bei den Präsidentschaftswahlen 1992 hatte ein unabhängiger Kandidat überraschenden Er- 
folg: der Milliardär Ross Perot erhielt nach einem kostspieligen Wahlkampf 19 Prozent der 
Wählerstimmen. Als er 1996 allerdings mit der neugegründeten „Reform Party“ abermals 
antrat, kam er nur mehr auf 8,4 Prozent der Wählerstimmen. Im Präsidentschaftswahlkampf 
2000 schickte die Reformpartei wieder einen Kandidaten ins Rennen: den rechtskonservativen 
Journalisten Pat Buchanan, der in beiden vorangegangenen Präsidentschaftswahlkämpfen bei 
den Republikanern angetreten, aber in den Vorwahlen gegen George Bush sen. und Bob Dole 
unterlegen war. Auch eine weitere Drittpartei sorgte für großes Aufsehen: die ökologische 
„Green Party“, die den 66jährigen Ralph Nader zum Präsidentschaftskandidaten gekürt hatte. 
Vor allem frühere Anhänger der Demokraten fühlten sich vom Verbraucher- und Umwelt- 
schützer Nader angesprochen. „’Don't kid yourself; almost every Nader vote comes out of 



33 Filzmeier/Plasser, 1997, S. 178. 

34 Renstrom, 1989, S. 184. 

35 z.B. „Peoples Party“, „die bis in den Ersten Weltkrieg hinein mit agrarreformerischen und sozialistischen 
Visionen genug Stimmen bei , kleinen Leuten’ mobilisierte, um die Demokratische Partei zur Übernahme 
populärer Forderungen in das eigene Parteiprogramm zu zwingen.“ Wasser, 1997, S. 28. 

36 Vgl. Teil I, 1.3. Die Wahl. 

37 Vgl. Einleitung, S. 1. 
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us,” says Hubert ‘Buck’ Humphrey, Gore’s lead field organizer in Minnesota. 38 Bei dem 
knappen Wahlergebnis ist es möglich, dass frustrierte demokratische Anhänger, die für Nader 
stimmten, das Zünglein an der Waage waren. 

1.1.4. Die Interessengruppen 

Neben den Parteien üben in den Vereinigten Staaten unterschiedliche Interessengruppen Ein- 
fluss auf die Politik aus. Im Wahlkampf spielen sie vor allem als Spendensammler und durch 
ihre offene Unterstützung eines Kandidaten eine Rolle. Im Gegensatz zu sozialen Bewegun- 
gen sind Interessengruppen organisiert und verfügen über eine Strategie, mit der sie im politi- 
schen System kontrolliert Vorgehen. Die genaue Zahl von Interessengruppen wurde bislang 
nicht erhoben. „Auf Bundesebene werden bis zu 25.000 non-profit organizations ausgewie- 
sen, in den USA gibt es aber vermutlich über 200.000 interest groups “ 39 FILZMEIER und 
PLASSER teilen die Interessengruppen in sieben Kategorien ein: wirtschaftliche Verbände 
und „business groups“, Einzelgewerkschaften, von denen etwa 100 in der American Federati- 
on of Labor/Congress of Industrial Organization (AFL/CIO) organisiert sind, Agrarverbände, 
Vertreter der qualifizierten Berufsgruppen, ethnische Interessenvertretungen wie die National 
Association for the Advancement of Colored People (NAACP), Bürgerrechtsbewegungen, zu 
denen Frauenorganisationen und religiöse Gruppen gehören und die Lobbyisten der Einzel- 
staaten und Lokalregierungen. 40 

Das Ziel der Interessengruppen ist, die Politik und den Gesetzgebungsprozess in ihrem Sin- 
ne zu beeinflussen. Dabei unterscheidet man zwei Methoden. Beim „inside lobbying“ ver- 
sucht ein Interessenvertreter einen Abgeordneten in direktem Kontakt von seinen Vorstellun- 
gen zu überzeugen und bietet unter Umständen Gegenleistungen wie Informationen an. Beim 
„outside lobbying“ mobilisieren Interessenvertreter ihre Mitglieder, die ihrerseits die Abge- 
ordneten oder die Medien zu überzeugen versuchen. „Auch Wahlaufrufe (endorsements) für 
oder gegen bestimmte Kandidaten, bezahlte TV- Werbekampagenen (issue advocacy ads), 
gezielte Organisation lokaler und regionaler Wählerinitiativen (Sponsoring bailot initiatives) 
und die Mobilisierung des nahestehenden Wählerpotentials stellen verbreitete Formen des 
outside lobbying dar.“ 41 

Eine Besonderheit sind die Political Action Committees (PACs). Diese formalen Komitees 
werden von Interessengruppen geschaffen, um Geld zu sammeln, mit dem die Kandidaten im 

38 Squitieri, Tom: Nader could tip 8 States to Bush; in: Online-Ausgabe von USAToday; 24.10.00. Stand: 
25.10.00; www.usatodav.com/news/e98/e3024.htm . 

39 Filzmaier/ Plasser, 1997, S. 221 . 

40 Vgl. Wasser, 1997, S. 37. 

41 Filzmaier/ Plasser, 1997, S. 224. 
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Wahlkampf unterstützt werden, die die Anliegen der Interessengruppe vertreten. Die ersten 
PACs entstanden vor dem Zweiten Weltkrieg, als politische Speerspitzen der Gewerkschaf- 
ten. Mit der Reform der Wahlfinanzierung in den Siebzigern hat sich ihre Zahl vervielfacht. 
Zur Zeit gibt es rund 5000 registrierte PACs in den USA. 42 

1.1.5. Die Medien 

In den modernen Massengesellschaften werden Wahlkämpfe (wie die gesamte öffentliche 
Kommunikation) vor allem durch die Medien vermittelt. „Without the benefit of direct 
campaign contact, citizens must rely on the media for nearly all of their election 
information.” 43 Deshalb sind auch die Massenmedien als wichtige Akteure des Präsident- 
schaftswahlkampfes zu nennen. Im folgenden Abschnitt werden Presse, Rundfunk und Inter- 
net in den USA erläutert. 

1.1. 5.1. Die Presse 

1998 gab es 1532 amerikanische Tageszeitungen, 44 die meisten davon waren Regional- und 
Lokalzeitungen. Der nationale Präsidentschaftswahlkampf konkurriert bei der Nachrichten- 
auswahl der Zeitung mit lokalen Themen. Das „Wall Street Journal“, die auflagenstärkste 
amerikanische Tageszeitung, die „New York Times“ und das Straßenverkaufsblatt „USA To- 
day“ sind die einzigen überregionalen Zeitungen. Nur hier muss sich der Wahlkampf nicht 
gegen lokale oder regionale Themen behaupten. Seit dem Ende der achtziger Jahre kämpfen 
die amerikanische Zeitungen gegen ihre sinkende Reichweite. Lasen 1970 noch 78 Prozent 
der Erwachsenen täglich Zeitung, taten dies 1994 nur mehr 64,2 Prozent. Die Zahl der Nicht- 
zeitungsleser stieg gleichzeitig von einem Fünftel auf mehr als ein Drittel. Vor allem bei jun- 
gen Menschen sind Zeitungen unbeliebt: 1991 lasen von den 18- bis 29jährigen Männern 32 
Prozent (1970: 50 Prozent) täglich in der Zeitung, bei den Frauen dieser Altersgruppe waren 
es nur 22 Prozent (1970: 38 Prozent) 45 Wegen ihrer geringen und sinkenden Reichweite gel- 
ten die Tageszeitungen für Werbekampagnen im Präsidentschaftswahlkampf als wenig attrak- 
tiv. 



42 Vgl. Wright, John W. (Hrgb.): The New York Times 1999 Almanac; New York; 1998; S. 116, oder 
Renstrom, 1989; S. 279. 

43 Patterson, Thomas E.: The Mass Media Election - How Americans Choose Their President; New York; 
1980; S. 3. 

44 Ruß-Mohl, Stephan: Tanz der Dinos: Zeitungen und Zeitungsjoumalismus n den USA: Innovationsdynamik 
auf schrumpfendem Markt; in: Wenzel, Harald (Hg.): Die Amerikanisierung des Medienalltags; Frankfurt; 
1998; S. 128. 

45 Zahlen nach Ruß-Mohl, 1998, S. 138. 
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1 . 1 .5.2. Der Rundfunk 

Das Fernsehen dagegen nimmt in den Vereinigten Staaten eine herausragende Rolle ein. Zur 
Hauptsendezeit sitzen rund 60 Prozent der amerikanischen Bevölkerung vor dem Fernsehap- 
parat. 46 Das Angebot an Programmen wirkt riesig: „Fast die Hälfte aller Radio- und Femseh- 
stationen der Welt senden in den USA.“ 47 Es gibt rund 1 1 000 lokale Radio Stationen in den 
Vereinigten Staaten, 90 Prozent davon sind kommerziell und finanzieren sich über Werbung. 
Der Rest zählt zu den staatlich geforderten „public radios“ oder zu den vor allem von Spen- 
den lebenden „community radios“. Etwa 1400 kommerzielle Fernsehsender und mnd 340 
Public-Television-Stationen 48 senden mnd um die Uhr. Die Vielzahl der Anbieter und ihr oft 
hochspezifisches Programm ermöglichen es den Wahlkämpfem, die Zielgmppen mit den für 
sie interessanten Themen direkt anzusprechen. 

Eine derartige Rundfunklandschaft entstand in den USA, weil sich der Rundfunk seit seiner 
Erfindung ohne staatlichen Einfluss nach rein marktwirtschaftlichen Prinzipien entwickelte. 
Trotz der Zahl der Stationen ist der Pluralismus nicht so groß wie es scheint. Denn hinter den 
kleinen Stationen verbergen sich oft die Medienkonzeme „NBC“ (National Broadcasting 
Company), „CBS“ (Columbia Broadcasting System), „ABC“ (American Broadcasting Com- 
pany), „FOX-TV“ und der nationale Nachrichtenkanal „CNN“ (Cable News Network). Viele 
kleine Sender gehören zu einem dieser Medienkonzeme oder sind auf deren Mantelprogram- 
me oder Sendungen angewiesen. 

1.1. 5. 3. Das Internet 

Die Inhalte von Presse, Hörfunk und Fernsehen können seit einigen Jahren im neuen Medium 
Internet rezipiert werden. Entstanden ist es aus einem Projekt des amerikanischen Verteidi- 
gungsministeriums, das ein dezentrales Computemetzwerk aufbauen wollte. Im Falle eines 
Krieges wäre ein dezentrales Netz funktionstüchtig geblieben, da die Zerstömng eines Rech- 
ners oder einiger Leitungen nicht die Vernichtung des gesamte Netzes, das aus vielen Einzel- 
computem besteht, zur Folge gehabt hätte. Dieses erste Netzwerk hieß ARPANET 49 und war 
der Vorläufer des heutigen Internets. Bei der Übertragung von Daten im Internet wird jede 
Datei in kleine Datenpakete zerlegt, jedes Paket verfugt über einen Absender und eine Zielad- 



46 Zahlen nach Filzmaier/ Plasser, 1997, S. 275. 

47 Wasser, 1997, S. 38. 

48 Diese haben sich im PBS {Network Public Broadcasting System) zusammengeschlossen. 

49 ARPA steht für Advanced Research Projects Agency, einer Unterabteilung des Pentagons. Vgl. Wilke, Pe- 
ter: The Virtual Internet Economy - Information Industries und die Entwicklung des Internets in den USA; 
in: Kleinsteuber, Hans J. (Hrsg.): Der „Information Superhighway“ - Amerikanische Visionen und Erfah- 
rungen; Opladen; 1996; S. 155. 
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resse und wird auf den jeweils günstigsten Routen übertragen und am Zielort wieder zusam- 
mengesetzt. Um mit anderen Wissenschaftlern besser kommunizieren zu können, wurde 1971 
die E-Mail (Electronic Mailing) erfunden und trat ihren Erfolgszug an. Heute sind E-Mails 
der am weitesten verbreitete Dienst im Internet. Neben dem ARPANET 50 entstanden neue 
Netzwerke wie das NSFNet, zu dem alle US -Universitäten Zugang hatten. 1989 legte Tim 
Berners-Lee vom Europäischen Forschungszentrum für Teilchenphysik (CERN) in Genf ein 
Konzept für ein neues Hypertextsystem vor, das von einer Gruppe von Wissenschaftlern wei- 
ter entwickelt wurde. 1993 ging es unter dem Namen World Wide Web (WWW) erstmals in 
Betrieb. Das Besondere am WWW ist die Möglichkeit, Text-, Bild-, Audio- und Videodatei- 
en zu verknüpfen. Eine weitere, wichtige Neuerung stellen die Hyperlinks oder Links dar, mit 
denen von jedem WWW-Dokument auf eine andere Seite im Internet verwiesen werden kann. 
Durch das WWW ist es möglich, das Internet ohne größeres Fachwissen zu nutzen und eigene 
Informationen zu publizieren. Dadurch fand die Öffentlichkeit Zugang zum Internet, seine 
Nutzung ist in den letzten zehn Jahren explodiert. 1997 hatten 17 Millionen Amerikaner einen 
Intemetzugang. Diese Zahl verdreifachte sich innerhalb eines Jahres, 1999 waren mehr als 
100 Millionen Amerikaner online. Im Frühjahr 2000 besaßen fast 67 Prozent der Amerikaner 
einen Intemetzugang, in absoluten Zahlen ausgedrückt sind das 174 Millionen Menschen. 51 
Ende 1999 wurden täglich über eine Milliarde amerikanischer Web-Seiten aufgerufen. 52 „In 
the first quarter of 2000, more than five million Americans joined the online world - roughly 
55,000 new users each day, 2,289 new users each hour, 38 new users each minute.” 53 

1.1.6. Die Political Consultants 

Politische Berater hat es in der amerikanischen Politik schon immer gegeben. Jeder Politiker, 
der ein höheres Amt anstrebte, hatte Helfer. In der zweiten Hälfte des 20. Jahrhunderts entwi- 
ckelte sich in den Vereinigten Staaten vor allem aufgrund der Schwäche der Parteien 54 ein 
neuer Wirtschaftszweig, der politische Wahlkampagnen organisierte, das „political Consul- 
ting“. „A political consultant is a campaign Professional who is engaged primarily in the 
Provision of advice and Service (...) to candidates, their campaigns, and other political 
committees.” 55 Diese Definition trifft auf sehr viele Personen zu, wichtig für diese Arbeit ist 

50 Das ARPANET ging im NSFNet auf und wurde 1990 eingestellt. 

51 Alle Zahlen wurden einer im November 2000 veröffentlichten Untersuchung der UCLA entnommen. Die 
Forscher befragten je eine Person über 12 Jahren in 2096 Haushalte in allen US-Bundesstaaten, die zufällig 
ausgewählt worden waren. Vgl. UCLA, Center for Communication Policy, Stand: 02.03.01. 

52 Vgl. UCLA, Center for Communication Policy, Stand: 02.03.01; S. 5. 

53 UCLA, Center for Communication Policy, Stand: 02.03.01; S. 4. 

54 Vgl. Teil I, Kapitel 1 . 1 .3. Die Parteien. 

55 Sabato, 1981, S. 8. 
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vor allem die Elite, das “elite corps of interstate political Consultants” 56 , Experten, die an der 
Spitze der Präsidentschaftskampagnen stehen und die auf eine Karriere von zahlreichen 
Wahlkampagnen zurückblicken können. Ins Licht der Öffentlichkeit traten die political con- 
sultans erstmals 1969. In diesem Jahr wurde ihre Berufsvertretung „American Association of 
Political Consultants“ (AAPC) 57 gegründet. Heute bieten in den Vereinigten Staaten Tausen- 
de kommerzielle Wahlkampffirmen ihre Dienste für jede Art von Wahl an. „Political Mana- 
gement“ kann an mehreren amerikanischen Universitäten als Hauptfach studiert werden. Dau- 
erhafte Arbeitsverträge erhalten die political Consultants meist keine, denn der Kandidat bil- 
det sein Team ad hoc, und die Kampagnenorganisation wird am Wahltag aufgelöst. „Einige 
Mitarbeiter folgen dem Kandidaten als Referenten oder Büroleiter ins neue Amt.“ 58 - Natür- 
lich nur, wenn er gewählt wird. Die political Consultants arbeiten unabhängig von den Partei- 
en, 59 sie werden von Wahlkampfspenden, die der Kandidat (z.T. mit ihrer Hilfe) gesammelt 
hat, bezahlt. Grundsätzlich unterscheidet man zwei Typen: die Generalisten und die Spezialis- 
ten, die in höchstens zwei oder drei meist ähnlichen Bereichen der Kampagne arbeiten. 
„While almost all of the early Consultants were generalists, most Consultants today are 
specialists.” 60 Sie erledigen unterschiedliche Aufgaben. Es gibt Imageberater, Kampagnen- 
managem, Pressesprecher, Rechtsanwälte, Fund-Raiser und viele weitere Fachkräfte. Darüber 
hinaus gibt es die Experten, die über Fachwissen aus bestimmten Gebieten wie der Außenpo- 
litik verfugen. Ein Bereich, auf den die gesamte Kampagne baut, ist die „Research“- 
Abteilung. Sie liefert Hintergrundberichte zu Themen (issue research) und zum politischen 
Gegner und seinem Wahlkampf (Opposition research). 61 Unerlässlich sind auch die Demosko- 
pen der Wahlkampfteams. Sie finden in bundesweiten Telefonumfragen, täglichen Erhebun- 
gen in Schlüsselstaaten und qualitativen Untersuchungen wie Gruppendiskussionen heraus, 
was die Wähler beschäftigt, was sie gut und schlecht finden: “A poll is simply a device for 
finding out from a relatively small sample of the population how the population as a whole is 



56 Sabato,, 1981, S. 8. 

57 Vgl. www.theaapc.com . Stand: 13.12.00. 

58 Althaus, Marco: Wahlkampf als Bemf. Die Professionalisierung der Political Consultants in den USA; 
Frankfurt/Main; 1998. (Diss., Univ. Göttingen 1998)., S. 79. 

59 „Es handelt sich dabei um technische Experten, die Privatunternehmer und unabhängig von Organisationen 
wie politischen Parteien sind.“ Stegner, 1992, S. 76. 

60 Sabato, 1981, S. 9. 

61 Vgl. Althaus, 1998, S. 108f. Das Hauptziel ist dabei nicht, neue Informationen aufzudecken, sondern bereits 
veröffentlichte Informationen für die Kampagne verfügbar zu machen, „...but much more campaign research 
involves preocessing already available information so it can be used for electoral purposes.“ Kessel, John 
H.: Presidential Campaign Politics - Coalition Strategies and Citizen Response; Homewood, Illinois; 1984, 
S. 122. 
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likely to react to certain Stimuli .” 62 Aufgrund der so gewonnenen Informationen planen die 
Kandidaten und Wahlkamp fmanager ihr weiteres Vorgehen. Beispielsweise kann auf Stim- 
mungsveränderungen unter den Wahlberechtigten mit verstärkter Fernsehwerbung, mit the- 
matisch geeigneten Spots oder mit kurzfristig anberaumten Auftritten des Kandidaten reagiert 
werden. Nützlich für die Wahlkampfmanager sind auch die Forschungsdatenbanken, die 
durch die Vernetzung unterschiedlicher Datenbanken entstehen. Damit lassen sich strategi- 
sche Landkarten der USA erstellen, in denen verzeichnet ist, wo bestimmte Wählergruppen 
wohnen, welche Themen sie am meisten beschäftigen und was für Wahlpräferenzen sie besit- 
zen. So können die Wähler durch den gezielten Kauf von Werbezeiten 63 bei lokalen Sendern 
mit ausgesuchten Spots umworben werden. Auch das direct mailing 64 kann so effektiver ges- 
taltet werden. 

Seit geraumer Zeit zeigt sich ein interessantes Phänomen im Bereich des Wahlkamp fmana- 
gements: Die politische Kampagne selbst wird gegenüber der Zielgruppe thematisiert. Wahl- 
kampfstrategen wie Dick Morris 65 agieren nicht im Hintergrund sondern sind selbst Medien- 
stars. Eine Grundregel früherer Wahlkampfstrategien war, dass sie nicht offengelegt wurden. 
„Berater berieten in Hinterzimmem, aber inszenierten sich nicht vor laufenden Kameras .“ 66 In 
den letzten Jahren gingen die political Consultants dazu über, ihre Arbeit selbst zu thematisie- 
ren. PRECHT glaubt, dass das Offenlegen des Offensichtlichen Sympathien bei den Wählern 
steigert. „Seit (...) Clinton-Berater Dick Morris der staunenden amerikanischen Öffentlichkeit 
die Werbetricks erzählte, mit denen er seinen Präsidenten wie einen Schokoriegel vermarktet 
hatte, ist die völlige Transparenz ein Kriterium für Modernität .“ 67 Mit der Thematisierung 
des „political Consulting“ taucht in der Berichterstattung über die Wahlkämpfe ein neuer Beg- 
riff für die Medienberater auf: „Spin Doctors“. 68 Sie sind für die Beeinflussung der Medien 
zuständig und inszenieren sich gleichzeitig selbst . 69 



62 Schneier, Edward/Murphy, William T.: Vote Power. The Official Activist Campaigner’s Handbook; 
Movement for a New Congress; Princeton, New Jersey; 1970, S. 38. 

63 Vgl. Teil II, 5. 1.4.1. Die Werbespots. 

64 Vgl. Teil II, 4. Direct Mailing. 

65 Dick Morris, ein ehemaliger republikanische Strategieberater, übernahm im Wahlkampf 1996 Bill Clintons 
Kampagne. Morris besetzte offensiv traditionell republikanische Themen und schränkte so die Profilie- 
rungsmöglichkeiten des republikanischen Gegenkandidaten Bob Dole ein. 

66 Kocks, Klaus: Welche Fäden spinnt denn diese neue Spezies? Die Rolle der „spin doctors“ und die Ameri- 
kanisierung der politischen PR; in: Frankfurter Rundschau, 15.07.1998. 

67 Precht, Richard David: Wählt den Whopper! Das Fernsehen hat den Wahlkampf gewonnen. Und nun be- 
schwert es sich auch noch darüber; in: Die Zeit; Nr. 40; 24.09.98. 

68 Der Ausdruck „to spin“ kann mit der Phrase „Seemannsgam spinnen“ umschrieben werden, „to doctor“ 
bedeutet, etwas verfälschen oder verwässern. 

69 Vgl. Precht, Die Zeit, 24.09.98; Kocks, Frankfurter Rundschau, 15.07.1998. 
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1.2. Die Wahlkampffinanzierung 

Nachdem die Akteure des Präsidentschaftswahlkampfes vorgestellt sind, wird im folgenden 
Abschnitt eine Besonderheit des amerikanischen Systems erörtert: die Wahlkamp ffmanzie- 
rung. Amerikanische Parteien können aufgrund ihrer Struktur nicht auf Mitgliedsbeiträge zu- 
rückgreifen. Deshalb spielen Spenden eine herausragende Rolle. Die beiden großen Parteien 
haben sogenannte fundraising- Systeme aufgebaut. 

1971 hat der US-Kongress den „Federal Election Campaign Act“ verabschiedete, der die 
verschiedenen Aspekte der Wahlkampffinanzierung regelt. 1974 und 1976 wurde das Gesetz 
erweitert und verschärft. Das Gesetz verordnete die Gründung der Federal Election Commis- 
sion (FEC) 70 , die unter anderem die Einhaltung der Wahlspendenregelungen überwachen soll. 
Außerdem sieht das Gesetz vor, dass die Kandidaten die Finanzierung ihrer Kampagne re- 
gelmäßig in einem „FEC report“ veröffentlichen. Darüber hinaus gibt es eine staatliche Un- 
terstützung der Wahlkämpfe: Dazu zählen die Unterstützung der Vorwahlen (federal mat- 
ching funds), der Nominierungsparteitage (convention grants) 71 und des eigentlichen Wahl- 
kampfes (election grants). 

Die Finanzmittel eines Wahlkampfes werden unterschieden in hard money und soft money. 
Die staatlichen Mittel bilden gemeinsam mit den offiziellen Spenden an die Kampagne das 
sogenannte hard money. Die Spenden sind hierbei stark begrenzt: Einzelpersonen können 
einem Kandidaten in einem Wahljahr bis zu 1000 Dollar, einer Partei bis zu 20 000 Dollar 
und einer anderen politischen Gruppe bis zu 5000 Dollar spenden. Bei Political Action Com- 
mittees (PACs) liegt diese Grenze für die Spenden an einen Kandidaten bei 5000 Dollar. Von 
seinem Privatvermögen kann der Bewerber bis zu 50 000 Dollar einbringen. 72 Die gesetzli- 
chen Höchstgrenzen für das hard money gelten nur für die Kandidaten, die die öffentliche 
Finanzierung in ihrer Kampagne beanspruchen. Für Kandidaten, die ihren Wahlkampf nicht 
öffentlich bezuschussen lassen, wie zum Beispiel Ross Perot im Wahlkampf 1992, gelten die- 
se Grenzen nicht. 

Darüber hinaus gibt es sogenannte „compliance funds“. Nach den Nominierungsparteitagen 
können die Anhänger der Kandidaten Geld an das General Election Legal and Accounting 
Compliance Committee, kurz GELAC , spenden. Mit diesem Geld werden Rechtsanwälte und 
Berater und deren Büros etc. bezahlt, die sich mit dem Erstellen des FEC-Berichts befassen. 



70 Näheres dazu unter www.fec.gov .. Vgl. auch Targonski, Rosalie: A Primer on Campaign Finance; in: 
Online-Seite des U.S. Department of State; Stand: 22.12.00; 

http : //usinfo . state . go v/nroducts/pubs/electOO/primer . htm . 

71 Hierbei fließen die öffentlichen Mittel allerdings direkt an die Partei. 

72 Vgl. Wright, 1998, S. 116. 
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Spenden für die „compliance fünds“ unterliegen zwar ähnlichen Bestimmungen wie normale 
Wahlkampfspenden, werden aber unabhängig von diesen gewertet, d.h. wenn eine Einzelper- 
son schon 1000 Dollar im Vorwahlkampf gespendet hat, kann sie in der Hauptphase des 
Wahlkampfes nochmals 1000 Dollar an das GELAC spenden. Je mehr Spenden die Kandida- 
ten für das GELAC erhalten, desto weniger Geld müssen sie vom hard money dafür ausgeben. 
Deshalb wird auch während der letzten Wahlkampfwochen eifrig Geld gesammelt. 

Im Gegensatz zu Spenden für die Kampagnen sind Spenden an einzelstaatliche Parteiorga- 
nisationen nicht begrenzt, solange sie der Partei dienen. 73 Dieses Geld wird häufig indirekt 
zur Unterstützung der Kandidaten verwendet und als soft money bezeichnet. Nur eins muss 
bei Anzeigen und Spots, die durch soft money finanziert sind, beachtet werden: „Sie dürfen 
das Publikum nicht direkt dazu auffordem, einen bestimmten Kandidaten zu wählen. Doch 
Anzeigen und Spots sind längst anders aufgebaut, und das Verbot einer direkten Aufforde- 
rung behindert wirkungsvolle Slogans überhaupt nicht.“ 74 

1.3. Die Wahl 

Die Regeln, nach denen eine Wahl abläuft, beeinflussen natürlich auch den Wahlkampf selbst. 
Der Präsident der USA wird alle vier Jahre gewählt und kann normalerweise höchstens zwei 
Legislaturperioden amtieren. Im September, nach dem Labour Day, 75 beginnt die heiße Phase 
des Wahlkampfes. Laut Gesetz findet diese am Dienstag nach dem ersten Montag im Novem- 
ber statt. Die Bevölkerung wählt den Präsidenten nicht direkt, sondern zunächst Elektoren für 
das Wahlkollegium. Die Parteien und die unabhängigen Kandidaten überreichen dem obers- 
ten Wahlbeauftragten der Bundesstaaten eine Liste mit den insgesamt 538 Elektoren. Wie 
viele Elektoren einem Bundesstaat zustehen, hängt von seiner Einwohnerzahl ab. Kalifornien 
entsendet mit 54 die meisten Elektoren, kleinere Staaten wie Wyoming oder Vermont stellen 
nur drei Wahlmänner und -frauen. Die Wahl ist eine Mehrheitswahl, das heißt: der Kandidat, 
der mehr Elektorenstimmen gewonnen hat, erhält alle Elektorenstimmen, die dem jeweiligen 
Staat zustehen. 76 Für die anderen Kandidaten ist der Staat verloren, getreu dem Prinzip „The 
winner takes it all“. Um schließlich wirklich Präsident der USA zu werden, benötigt man die 



73 Diese Regelung, die soft money ermöglicht, trat 1988 in Kraft. 

74 Lutz, Birgit: Fundraising: Soft money von fat cats; in: Online-Ausgabe der Süddeutschen Zeitung; ohne 
Datumsangabe; Stand: 30.10.00; 

www.sueddeutschezeitung.de/usawahl/wahlen/wahlkampffinanzierung.php3 . 

75 Der Labour Day ist traditionsgemäß der erste Montag im September eines Jahres. 

76 „...whichever presidential ticket gets the most populär votes in a State wins all the Electors of that State.” 
Abweichende Regelungen haben nur Maine und Nebraska getroffen, hier werden zwei Elektoren durch die 
Populär Vote der Staaten gewählt, die anderen Elektoren werden durch die Populär Vote innerhalb von Be- 
zirken ermittelt. Vgl. Federal Election Commission, www.fec.gov/pages/ecworks.htm . 
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absolute Mehrheit der Elektoren, also 270 Stimmen. Am Montag, der dem zweiten Mittwoch 
im Dezember folgt, im Jahr 2000 war das der 18. Dezember, versammeln sich die Elektoren 
in den Hauptstädten ihrer Bundesstaaten und geben ihre Stimmen für Präsident und Vizeprä- 
sident ab. Die Stimmzettel werden versiegelt und zum Senatspräsidenten gebracht, der sie am 
6. Januar öffnet und sie vor beiden Häusern des Kongresses verliest. Der Kandidat mit der 
absoluten Mehrheit der Stimmen wird zum Präsidenten erklärt und schwört am Mittag des 20. 
Januar seinen Amtseid. 77 

Das Elektorensystem hat starke Auswirkungen auf den Wahlkampf: Er wird regionalisiert. 
Denn um die Elektoren eines Staates zu gewinnen, werben die Kandidaten mit Themen und 
Strategien, die auf den jeweiligen Staat und seine Bevölkerung zugeschnitten sind. Außerdem 
konzentrieren sich die Kandidaten auf sogenannte Schlüsselstaaten , 78 Staaten, die traditionell 
in der Hand des politischen Gegners sind, werden kaum beworben. 79 Hier würde man nur 
Geld verschwenden, dass in einem Staat, in dem der Wahlausgang unklar scheint, besser in- 
vestiert ist. Die Kandidaten halten sich an folgende Richtlinie: „Campaign in States with large 
numbers of electoral votes that are doubtful. In practice a ‘doubtful’ state is one where there is 
a good chance for either party to capture the state.” 80 Beim Kampf um das Weiße Haus im 
Jahr 2000 zählten beispielsweise Florida, Michigan, Wisconsin, Ohio oder Pennsylvania zu 
den Schlüsselstaaten . 81 Florida war als viertgrößter Bundesstaat der USA besonders wichtig, 
weil hier mit 25 Elektorenstimmen besonders viele Stimmen zu vergeben waren. „Nicht we- 
niger als 19 Mal war deshalb der Demokrat Al Gore in Florida aufgetreten, ungezählte weitere 
Male hatte sein Vizepräsidentschafts-Kandidat Joseph Lieberman die Exil-Cubaner in Miami 
sowie die an der so genannten Goldküste besonders zahlreich residierenden Rentner und Ju- 
den umworben. George W. Bush hatte seinerseits 13 Wahl Veranstaltungen in diesem Staat 



77 Darüber hinaus sieht das Gesetz zahlreiche Regelungen für Sonderfälle vor, sollte beispielsweise keiner der 
beiden Kandidaten eine absolute Mehrheit der Elektorenstimmen erhalten, wählt das House of Represen- 
tatives einen der drei stimmreichsten Bewerber zum Präsidenten. 

78 Vgl. z.B. Polsby/Wildavsky, 1988, S. 199f. 

79 Ein Beispiel: die Demokraten unterteilten die Bundesstaaten 1992 in drei Gruppen: Top End States , in denen 
sie sicher führten, Play Hard States, in denen Werbung nur bei einem Absinken in den Umfragen verwendet 
wurde, und Play Very Hard States, in denen die Führung sehr unsicher war. So konzentrierten sie sich auf 
zwanzig Schlüsselstaaten und ignorierten beispielsweise Kalifornien; allein damit sparten sie fünf bis sieben 
Millionen Dollar. Vgl. Jamieson, Kathleen Hall: Packaging the Presidency - A History and Critisicm of 
Presidential Campaign Advertising; New York, Oxford; 1996; S. 492. 

80 Polsby/Wildavsky, 1988, S. 199. 

81 Vgl.: Tenbrock, Christian: Showdown im Mittleren Westen; in: Die Zeit; Nr. 41; 05.10.00; Brill, Klaus: 

Küchenbesuche für das Präsidentenamt; in: Süddeutsche Zeitung; 25.10.00; Lester, Will: Ariz., Fla., Key in 
Election; in: Online-Ausgabe der Washington Post, 07.10.00, Stand: 07.10.00; 

www.washingtonpost.com/ac2/wp-dyn/A2887 1 -200Qct7 . 
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abgehalten, die meisten zusammen mit seinem jüngeren Bruder Jeb, der seit zwei Jahren hier 
der Gouverneur ist.“ 82 

2. Die Präsidentschaftswahl 2000 

2.1. Die Akteure 

2.1.1. George W. Bush und Dick Cheney 

Bei den Vorwahlen der Republikaner zählten Senator John McCain aus Arizona und Gouver- 
neur George W. Bush aus Texas zu den Favoriten. Am „Super-Tuesday“, an dem in 13 Bun- 
desstaaten Primaries abgehalten wurden, siegte Bush in neun Staaten. Kurz darauf zog Mc- 
Cain seine Kandidatur zurück. Vom 31. Juli bis zum 2. August versammelten sich die Repub- 
likaner bei ihrem Nationalkonvent in Philadelphia und nominierten George W. Bush zum Prä- 
sidentschaftskandidaten. 

Bush wurde 1 946 in Connecticut geboren. Als er zwei war, zog er mit seinen Eltern George 
und Barbara nach Midland, Texas, wo die Familie ins Ölgeschäft einstieg. Bush hatte fünf 
jüngere Geschwister, als er sieben war starb eine Schwester an Leukämie. Er studierte in Yale 
und an der Harvard Business School und nach seinem Abschluss 1968 ging er als Pilot zur 
Texas Air National Guard. 83 Wer dort diente, konnte einem Einsatz in Vietnam entgehen, 
warfen Kritiker Bush im Wahlkampf vor. Ein Freund von Bush aus Houston, meinte dazu: „I 
don't think George was trying to avoid the war. I think George wanted to fly.” 84 1975 gründe- 
te Bush mit dem Geld von Freunden der Familie und reichen republikanischen Förderern eine 
Ölfirma. 85 Zu dieser Zeit lernte er seine spätere Frau Laura Welch kennen. 1977 trat er erst- 
mals bei den Kongresswahlen an, aber er verlor und blieb im Ölgeschäft. 1981 kamen seine 
Zwillingstöchter Barbara und Jenna zur Welt. 1986 geriet seine Firma in finanzielle Schwie- 
rigkeiten und er musste sie verkaufen. Anschließend engagierte er sich in Washington als Be- 
rater und Redenschreiber im Präsidentschaftswahlkampf seines Vaters. Als George Bush se- 
nior 1989 ins Weiße Haus einzog, kaufte Bush junior Anteile des Baseball-Teams "Texas 
Rangers" und arbeitete als deren Manager. 1993 kandidierte er für den Gouvemeursposten 
von Texas und löste im November 1994 die demokratische Amtsinhaberin ab. Vier Jahre spä- 
ter wurde er wieder gewählt. Als Gouverneur erregte er Aufsehen wegen der hohen Zahl an 



82 Brill, Klaus: Die Qual nach der Wahl; in: Süddeutsche Zeitung; 09. 1 1 .00. 

83 Vgl. z.B. Brill, Klaus: Die Querschläger eines Spätzünders; in: Süddeutsche Zeitung; 04./05. 1 1 .00. 

84 Anonymus: George W. Bush - Living the Bush Legacy; in: Online-Ausgabe von CNN, 29.10.00. Stand: 
16.12.00; www.cnn.com/SPECIALS/2000/democracv/bush/stories/bush . 

85 Vgl. Erdmann, Lisa: Daddy’s boy; in: Spiegel Online; 30.10.00; Stand: 30.10.00; 

www.spiegel.de/nolitik/ausland/0. 151 8. 109542.00.html . 
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Todesurteilen, die während seiner Amtszeit vollstreckt wurden. 86 Bush bezeichnet sich selbst 
als „compassionate conservative“ 87 , als mitfühlenden Konservativen. Sein wichtigstes Thema 
im Präsidentschaftswahlkampf waren Steuersenkungen. 

Bushs running mate, der 59-jährige Dick Cheney verfugt über große politische Erfahrung. 
1975 wurde der Politologe vom damaligen Präsidenten Gerald Ford zum Stabschef des Wei- 
ßen Hauses ernannt. Nach Fords Wahlniederlage 1977 ging Cheney als Abgeordneter für 
Wyoming in das US -Repräsentantenhaus, wo er Fraktionschef der Republikaner wurde. Unter 
Bush sen. war Cheney Verteidigungsminister und für den Einsatz der US- Armee im Golfkrieg 
zuständig. Nach 1993 arbeitete er als Manager einer Ölfirma in Texas. Verheiratet ist er mit 
der Autorin, Kolumnistin und Femsehkommentatorin Lynne Cheney, mit der er auch zwei 
Töchter hat. 88 

2.1.2. AI Gore und Joe Lieberman 

Gores größter innerparteilicher Gegner war der frühere Basketball-Star und Ex-Senator Bill 
Bradley. Nach seiner Niederlage bei den Vorwahlen am „Super-Tuesday“ zog sich Bradley 
jedoch aus dem Rennen um die Präsidentschaftskandidatur zurück. Auf dem demokratischen 
Nationalkonvent vom 14. bis zum 17. August in Los Angeles wählten die demokratischen 
Delegierten Al Gore zum Präsidentschaftskandidaten. 

Albert Gore jr. kam 1948 in Washington D.C. zur Welt. Er stammt wie Bush aus einer Poli- 
tikerfamilie, sein Vater Albert Gore sen. saß als demokratischer Abgeordneter für den Bun- 
desstaat Tennessee zunächst im US-Kongress, von 1962 im Senat. Mit 17 begegnete Gore jr. 
Mary Elizabeth Aitcheson, genannt "Tipper", aus den Teenagern wurde ein Paar. Gore stu- 
dierte bis 1969 am Harvard College. Nach dem Abschluss seines Studiums heirateten Al und 
Tipper. Das Ehepaar hat vier Kinder. 1973 bekamen sie ihre erste Tochter Karenna. 1977 
folgte Kristin, zwei Jahre später Sarah. 1982 wurde Albert III. geboren. Während des Viet- 
namkriegs war Gore Armee-Reporter. Nach dem Krieg arbeitete das Ehepaar Gore beim 
„Tennessean“, einer Zeitung in Nashville. Tipper, die Psychologie studiert hatte, war dort 
Fotografin, ihr Mann Reporter. 1976 begann er seine politische Laufbahn und kandidierte 
erfolgreich als Abgeordneter Tennessees für den Kongress. Drei Wahlperioden übte er dieses 



86 Bei der Vollstreckung der Todesurteile kann der Gouverneur 30 Tage Aufschub gewähren, außerdem er- 
nennt er die Mitglieder des Board of Pardons and Paroles, das für die Berufungen zuständig ist. 

87 Anonymus, Online-Ausgabe von CNN, 29.10.00. 

88 Vgl. z.B. Anonymus: Dick Cheney - ein loyaler zweiter Mann; in: Spiegel Online, 25.07.00; Stand: 
17.09.00; http://l 94. 1 63.254. 145/politik/ausland/0. 1 5 1 8.866 1 7.00.html ; oder Yang, Carter M.: Bush Taps 
Cheney - Former Defense Secretary joins GOP Ticket, in: Online-Ausgabe von abcnews.com; 25.07.00; 
Stand: 21.09.00. www.abcnews.go.com/sections/politics/DailvNews/Chenev Bush000725.html . 
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Amt aus, 1984 wurde er für Tennessee in den Senat gewählt. 1988 bewarb sich Gore als de- 
mokratischen Präsidentschaftskandidat, scheiterte jedoch in den Vorwahlen. Vier Jahre später 
trat er als running mate Bill Clintons an und wurde 1993 Vizepräsident der USA. Als Clinton 
vier Jahre später wiedergewählt wurde, blieb Gore im Amt. Gore wurde von Clinton großer 
Einfluss in außen- und sicherheitspolitischen Fragen eingeräumt. 1996 war Gore in einen 
Wahlkampfspendenskandal verwickelt, der bald von der Clintons Lewinsky- Affäre überschat- 
tet wurde. Während des folgenden Impeachment- Verfahrens gegen Clinton stand Gore loyal 
zum Präsidenten, versuchte aber gleichzeitig sich zu distanzieren. Diese Distanz hielt er wäh- 
rend des Wahlkampfes 2000 aufrecht, indem er es vermied, dass Clinton bei seinen Wahl- 
kampfVeranstaltungen auftrat. 89 

Kurz vor dem demokratischen Nationalkonvent wählte Gore den 58-jährigen Joseph Lie- 
berman zu seinem running mate. Von 1970 bis 1980 vertrat Lieberman seinen Heimatstaat 
Conneticut im Kongress, scheiterte aber bei den Wahlen 1980. Ab 1982 übte der Jurist, der in 
Yale studiert hatte, das Amt des Justizministers in Conneticut aus, 1988 wurde er in den Senat 
gewählt. Seit fünf Jahren ist der orthodoxe Jude dort Vorsitzender des in der politischen Mit- 
te angesiedelten Democratic Leadership Council. Wegen seiner Religion hat die Nominierung 
Liebermans zum running mate für Aufsehen gesorgt, wäre er doch im Falle des Wahlsieges 
der erste jüdische Vizepräsident der Vereinigten Staaten gewesen. Mit seiner zweiten Frau 
Hadassah Freilich, einer Politologin, hat Lieberman eine Tochter, drei weitere Kinder brach- 
ten die Gatten mit in die Ehe. 90 

2.1.3. Die Wahlkampfteams 

2. 1 .3 . 1 . Bushs Wahlkampfteam 

Bushs Wahlkampfhauptquartier lag in Austin, der Landeshauptstadt von Texas. Bei seiner 
Kampagne verließ sich der Gouverneur auf ein Trio aus seiner Heimat: den Chefstrategen 
Karl Rove, Kampagnenmanager Joe Allbaugh und Kommunikationschefin Karen Hughes. 
Über sie schreibt PAGE in der Tageszeitung „USA Today”: „Despite little experience in 
presidential campaigns they have moved through this year’s difficult GOP primaries and into 



Vgl. Brill, Klaus: Der programmierte Mann; in: Süddeutsche Zeitung, 27.10.00. Schröder, Alwin: Der 
Schattenmann; in: Spiegel Online; 30.10.00. Stand: 30.10.00; www.spiegel.de/politik/ausland/ 

0. 1 5 1 8.98827.00.html . 

90 Vgl. Anonymus: Das Gewissen des Senats; in: Spiegel Online; 08.08.00, Stand: 17.09.00; 

www.spiegel.de/politik/ausland/0. 1 5 1 8.88275.00.html . 
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the general election winning credit, by and large for being sure-footed and tight-lipped.” 91 
Außerdem zählen Reagans Secretary of State George W. Shultz, Haley Barbour, Don Evans 
als Campaign Chairman, Jennifer Dünn, Ari Fleischer, der frühere Sprecher von Elisabeth 
Dole als Senior Communication Adviser 92 und der erfahrene Fundraiser Heinz Prechter zum 
Team. E-Campaign-Manager von Bushs Online-Auftritt war der 27jährige Cliff Angelo. Im 
Mai 2000 erweiterte Bush den inneren Zirkel um Chris Hennik, den Telemarketingspezialis- 
ten Tony Feather, der zum politischen Direktor erkoren wurde, John Bridgeland (deputy poli- 
cy director) und Joe Hagin (deputy campaign manager). 93 Außerdem kamen Tucker Eskew 
(senior Communications adviser und regional press director), Ray Sullivan (deputy press 
secretary) und Matthew Dowd, „as director of polling and media planning” 94 hinzu. 

In Fragen der Außenpolitik beriet Bush eine achtköpfige Gruppe, zu denen frühere Regie- 
rungsmitarbeiter wie Richard Perle und Robert Zoellick gehörten. 95 Eines der auffälligsten 
Mitglieder dieser Beratergruppe war Condoleezza Rice, eine afroamerikanische Politologie- 
professorin der Eliteuniversität Stanford, die schon für Bushs Vater als Sicherheitsberaterin 
im Weißen Haus gearbeitet hat. 96 Bushs Eltern, der frühere US-Präsident George Bush und 
seine Gattin Barbara, hielten sich im Wahlkampf zurück, sein Neffe, der 25jährige George P. 
Bush, der Sohn des Gouverneurs von Florida, Jeb Bush, und dessen aus Mexiko stammenden 
Frau, engagierte sich dagegen sehr. George P. Bushs Aufgabe war es, vor allem junge Wähler 
und Hispanics anzusprechen. 

2. 1 .3.2. Gores Wahlkampfteam 

Auch Gore hatte in seinem Wahlkampfhauptquartier in Nashville, Tennessee, hochqualifizier- 
te Berater um sich gesammelt. In seinem Team gab es von Juli 1999 bis zur Wahl zweimal 
größere Umstrukturierungen. Bei der ersten, im September 1999, ernannte Gore Donna Brazi- 
le zum neuen campaign manager seines Team. Die vierzigjährige, afro-amerikanische Brazile 
arbeitete bereits bei Jesse Jacksons 1984er Kampagne und bei Michael Dukakis Präsident- 
schaftskampagne 1988. 97 Ab dem 29. Juli 2000 übernahm der bisherige Handelsminister Wil- 



91 Page, USA Today online, 25.07.00, Stand: 06.1 1.00. 

92 Anonymus, Associated Press in Seattle P-l.com, 10.1 1.99, Stand: 17.09.00. 

93 Vgl. Anonymus, USA Today online, 18.05.00, Stand: 06.1 1.00. 

94 Anonymus, USA Today online, 18.05.00; Stand: 06.1 1.00. 

95 Weitere außenpolitische Berater Bushs unter www.foreignpolicvinfocus.org/candidates/advisers.html 
#BUSH%20FOREIGN%20PQLICY%20ADVISERS . Stand: 04.11.00. 

96 Vgl. Brill, Süddeutsche Zeitung, 02.08.00. 

97 Vgl. Moore, Salon.com, 1 1.10.99, Stand: 06.11.00, und Page, USAToday online, 25.07.00, Stand: 

06.11.00. 
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liam Daley die Leitung des Wahlkampfes als Campaign Chairman. 98 „Daley’s arrival is seen 
as calming campaign waters roiled by the combustible Toney Coelho (der bis dahin Gores 
Campaign Chairman gewesen war, Anm. d. A.).” 99 
Zu Gores engem Beraterkreis zählten außerdem Carter Eskew, der bei fast allen Kampagen 
Gores gearbeitete hat, der versierte Redenschreiber Bob Shrum, Tad Devine, Clinton- 
Kampagenen- Veteran Michael Whouley, der ehemalige Generalstaatsanwalt Charles Burson, 
Ron Klain, der Gores Wahlkampfzentrale in Nashville leitet, Fundraiser Peter Knight, Kom- 
munikationschef Mark Fabiani und dessen Assistent Chris Lehane. Im Online-Bereich hatten 
Steven Berrent (director of information technologies) und Ben Green leitende Positionen. 
Gores Experte für Fragen der Nationalen Sicherheit war Leon Fuerth 100 , für Innenpolitik Elai- 
ne Kamarck, die an Gores „Reinventing Govemment“-Projekt im Weißen Haus gearbeitet 
hatte. 101 Nicht unterschätzen darf man die Rolle von Tipper Gore, über die Al Gore laut einem 
Bericht von USA Today gesagt haben soll: „I like to check things out with her because I real- 
ly trust her judgement a lot.“ 102 Auch Gores älteste Tochter Karenna Gore Schiff hat sich für 
die Kampagne ihres Vaters engagiert. Sie trat vor allem beim GoreNet, mit dem Gore junge 
Wähler ansprechen wollte, in Erscheinung. Unterstützung erhielt Gore auch von seinem 
Schwager Frank Hunger, dem ehemaligen „assistant attomey general in Charge for civil divi- 
sion“. 103 

2 . 2 . Das Wahlergebnis 2000 

Nicht nur wegen des regionalisierten Wahlkampfes wird das Elektorensystem, das auf die 
Verfassung der USA aus dem Jahr 1787 zurückgeht, kritisiert. Bei der Präsidentschaftswahl 
2000 geriet dieses Wahlsystem aus einem weiteren Grund in die Kritik: die populär vote , also 
die Zahl der abgegeben Wählerstimmen, und die electoral vote , also die Stimmen der Elekto- 
ren, müssen nicht zwingend auf ein und dieselbe Person entfallen. In der Geschichte der USA 



Vgl. Schmitt; Online-Ausgabe der Welt; 21.06.00; Stand: 16.09.00. 

99 Page, USA Today online, 25.07.00, Stand: 06.11.00. Vgl. auch Grimaldi, Online-Ausgabe der Washington 
Post, 16.10.00. 

100 Weitere außenpolitische Berater Gores unter www.foreignpolicv-infocus.org/candidates/advisers.html 
#GORE%20FOREIGN%20POLICY%2QADVISERS . Stand: 04. 1 1 .00. 

101 Vgl. Moore, Salon.com, 11.10.99; Page, USA Today, 25.07.00; Grimaldi, Washington Post, 16.10.00; 
Tapper, Salon.com, 1 1 . 1 1 .00. 

102 Page, USA Today, 25.07.00. 

103 Grimaldi, Washington Post, 16.1 0.00. 
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ist dies bis heute fünf mal vorgekommen, so auch bei der Präsidentschaftswahl 2000, die elec- 
toral vote entfiel auf Bush, die populär vote hatte Gore gewonnen. 104 

Besonders heikel war das Wahlergebnis vor allem deshalb, weil wochenlang nicht feststand, 
welcher Kandidat die electoral vote gewinnen würde. Aufgrund von Hochrechnungen hatten 
die großen amerikanischen Femsehstationen in der Wahlnacht zunächst Gore, wenig später 
Bush als Gewinner ausgemacht. Gegen vier Uhr morgens mussten die Sender dann einräu- 
men, dass der Wahlausgang in Florida nach wie vor offen war. „To close to call“ lautete die 
Nachricht auf allen Kanälen 105 , denn die Wahlgesetze in Florida schreiben vor, „dass bei ei- 
nem Abstand von weniger als einem halben Prozent die Stimmzettel noch einmal ausgezählt 
werden müssen.“ 106 Der Wahlnacht schloss sich ein wochenlanger Streit um die Stimmen an. 
Denn bei den maschinellen Nachzählungen schmolz Bushs Vorspmng weiter, gleichzeitig 
wurden Berichte über angebliche Unregelmäßigkeiten bei der Wahl laut. Viele Menschen 
beschwerten sich über die Gestaltung des Wahlzettels, 107 afroamerikanische Wähler klagten, 
an der Stimmabgabe gehindert worden zu sein 108 , eine vergessene Wahlurne tauchte auf und 
für besonderen Wirbel sorgten zahlreiche Stimmen, die aufgrund unsauberer Stanzlöcher von 
den Zählmaschinen nicht gewertet wurden. 109 Gore versuchte deshalb gerichtlich in einigen 
Bezirken Nachzählungen von Hand durchzusetzen, wogegen sich sein Konkurrent ebenfalls 
vor Gericht wehrte, denn er befürchtete Manipulationen durch die Zähler. 110 Auch die Brief- 
wahlunterlagen, die bis zum 17. November eingetroffen waren, wurden zum Streitgegenstand. 
39 Prozent der Wahlbriefe, die häufig von im Ausland stationierten Soldaten stammten, wur- 
den Zeitungsberichten zufolge trotz fehlender Unterschriften oder fehlender Poststempel in 
republikanisch dominierten Bezirken berücksichtigt, in demokratisch dominierten Bezirken 



104 Gore erhielt mit 50.996. 116 Stimmen genau 539.947 mehr als Bush. Vgl. Anonymus: Fast 540 000 Stim- 
men mehr als Bush; in: Spiegel Online, 22.12.00; Stand: 22.12.00; 
www.derspiegel.de/politik/ausland/O. 1518.1 09322.00.html . 

105 Vgl. Hujer, Marc: Die Nacht der falschen Meldungen; in: Süddeutsche Zeitung, 10. 1 1 .00. 

106 Anonymus: Bush oder Gore - Amerikas Wahlkrimi; in: Süddeutsche Zeitung; 09. 1 1 .00. 

107 Auf dem Wahlzettel standen links und rechts die Namen der Kandidaten, in der Mitte war eine Leiste, in die 
das Loch für den entsprechenden Kandidaten gestanzt werden musste. Loch Nummer zwei dieser Leiste 
zählte als Votum für Buchanan, dessen Name in der rechten Spalte ganz oben stand. Erst Loch Nummer 
Drei war eine Stimme für Gore, der aber in der linke Spalte als zweiter, direkt unter Bush aufgeführt war. 
Vor allem viele Rentner in Florida glaubten, deshalb statt Gore für Pat Buchanan von der Reform Party ge- 
stimmt zu haben. Vgl. Hujer, Marc: Kandidaten, die man mit der Lupe suchen muss; in: Süddeutsche Zei- 
tung; 13.11.00. 

108 Vgl. Anonymus: Schwarze von der Wahl abgehalten?; in: Spiegel Online; 09.11.00; Stand: 09.11.00; 
www. Spiegel, de/politik/ausland/0, 1518,101 920,00.html . 

109 Brill, Klaus: Die Sonne bringt es an den Tag; in: Süddeutsche Zeitung, 14.1 1.00. 

110 Vgl. Hujer, Süddeutsche Zeitung, 13.11.00; Hujer, Marc: Was zählt, ist Rechthaberei; in: Süddeutsche Zei- 
tung, 20.1 1.00. 
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hingegen nicht. 111 Beide Seiten reichten bei verschiedenen Gerichten Klagen ein. Der Wa- 
shington-Korrespondent der „Süddeutschen Zeitung“, Klaus BRILL, beschrieb das Szenario 
in Floridas Hauptstadt Tallahassee so: „Hunderte von Anwälten in dunklen Anzügen sind in 
Florida eingefallen. Sie bevölkern bei verschiedenen Verfahren zu Dutzenden die Gerichtssäle 
(...). Und die Klagen vermehren sich so schnell wie die Moskitos in den Everglades- 
Sümpfen’“ 112 

Am 8. Dezember ordnete das Oberste Gericht Floridas eine Handauszählung der Stimmen 
an, die einen Tag später vom höchsten US-Gericht abgebrochen wurde. Am 12. Dezember 
urteilten die Richter des Supreme Court 113 mit einer Mehrheit von sieben zu zwei, dass die 
Handauszählungen in Florida verfassungsrechtlich problematisch seien. Sie kritisierten vor 
allem, dass es keine einheitlichen Standards dafür gebe, wie die umstrittenen Stimmen aus- 
gewertet werden sollen. Mit einer knapperen Mehrheit von fünf zu vier Stimmen entschieden 
die Richter außerdem, dass es nicht mehr genug Zeit gebe, die Handauszählungen nach einem 
verfassungsrechtlich angemessenen Muster durchzuführen. In einer Mitteilung des U.S. State 
Departments heißt es dazu: „Ruling on the constitutionality of the Florida Supreme Court's 
ordered vote recount in the presidential election, a divided U.S. Supreme Court late December 
12 reversed that decision and remanded the case back to the state court, saying the recount 
order violated equal rights because there was no statewide Standard in effect to determine 
what is a legal vote. The high court's decision supports the efforts of Texas Governor George 
W. Bush to claim Florida's 25 electoral votes.” 114 Fünf Wochen nach Abgabe der Stimmen 
war damit klar, dass Bush die Mehrheit der Elektoren auf sich vereinigen konnte und der 
nächste Präsident der USA werden würde. Am Abend des 13. Dezembers um 21 Uhr erklärte 
Gore in einer Femsehansprache, dass er offiziell aufgebe, und beendete damit seinen Kampf 
um das Weiße Haus. Eine Stunde später hielt Bush seine erste Rede als „President elect“. 115 



111 Brill, Klaus: Briefe, die der Wahl ihren Stempel aufdrücken; in: Süddeutsche Zeitung, 20.1 1.00. 

112 Brill, Klaus: Finasseure und Strategen; in: Süddeutsche Zeitung, 16.1 1.00. 

113 Die Entscheidung des Supreme Courts ist nachzulesen unter http://supct.law.comell.edu/supct/html/00- 
949.ZPC.html . 

114 Gorin, Stuart: U.S. Supreme Court Reverses Florida Vote Recount Order; in: Online-Seite des U.S. 
Department of State; 13.12.00; Stand: 13.12.00: http://usinfo.state.gov/topical/rights/elect2000 . 

1 15 „President elect“ ist der Terminus für den noch nicht vereidigten nächsten Präsidenten. 
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II. Strukturierende Analyse der Webseiten von Bush und 
Gore im US-Präsidentschaftswahlkampf 2000 

1. Zur Methode 

Heute haben fast 67 Prozent der Amerikaner einen Intemetzugang. 116 Viele Menschen infor- 
mieren sich inzwischen online über Wahlkämpfe, Kandidaten, Parteien und Interessengrup- 
pen: „According to a recent national poll, a majority of American adults consider the Internet 
an important source of election information.” 117 In den letzten Jahren haben sich alle Parteien 
und die meisten Kandidaten eine eigenen Webseite zugelegt. 118 Wahlkampf in größerem Stil 
betreiben sie auf diesen Seiten allerdings erst, seit eine ausreichende Zahl von Amerikanern 
Zugang zum Internet hat. Gores und Bushs Kampf um die Präsidentschaft im Jahr 2000 ist 
damit der erste US-Präsidentschaftswahlkampf, der im Internet stattfindet. 

Die Wahlkamp ffuhrung im Internet soll deshalb im folgenden Teil der vorliegenden Arbeit 
näher untersucht werden. Leitenden Charakter hatte dabei die Frage, welche Wahlkampfele- 
mente George W. Bush und Al Gore auf ihren Webseiten in welcher Weise verwenden. 

Um den Aufbau und die Struktur von Webseiten zu untersuchen, bietet sich eine Inhaltsana- 
lyse an. Sie scheint im Zusammenhang mit der vorliegenden Forschungs frage die erfolgver- 
sprechendste sozialwissenschaftliche Untersuchungsmethode zu sein. Grundsätzlich lassen 
sich qualitative und quantitative Formen der Inhaltsanalyse unterscheiden. Qualitative In- 
haltsanalysen sind dadurch gekennzeichnet, „dass sie auf keiner Ebene der Analyse quantifi- 
zieren.“ 119 Quantitative Inhaltsanalysen hingegen werden als eine „empirische Methode zur 
systematischen und intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler 
Merkmale von Mitteilungen“ definiert. 120 



116 Vgl. UCLA, Center for Communication Policy, Stand: 02.03.01, S. 4. 

117 „Based on interviews conducted in March by the Center for Congressional and Presidential Studies at 
American University, some 29 percent of those interviewed - a percentage roughly equal to 30 million 
adults- say they use the Internet to access information about politics, candidates or campaigns.” Buck, 
Claudia: Coming of Age in the Web; in: California Journal; Ausgabe vom 02.09.00, S.12. 

118 Zum Vergleich: 1994 hatten gerade zwei Politiker in den USA eine eigene Webseite: „state Superintendant 
of Public Instruction Delaine Eastin and gubemational candidate Kathleen Brown, whose site was reportedly 
designed by her son.“ Buck, California Journal 09/2000, S.16. 

119 Laatz, Wielfried: Empirische Methoden - Ein Lehrbuch für Sozialwissenschaftler; Thun/Fr ankfurt am Main; 
1993, S. 213. 

120 Früh, Werner: Die Inhaltsanalyse - Theorie und Praxis; München; 1998; S. 24. 
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1.1. Die strukturierende Analyse 

Da das Phänomen des Wahlkampfs im Internet so neu ist, wurde es bislang selten wissen- 
schaftlich untersucht. Wissenschaftler wie KLEINSTEUBER, BIEBER und KLOTZ nähern 
sich dem Thema in Aufsätzen . 121 Doch die Zahl der universitären Veröffentlichungen, die 
Präsidentschaftswahlkämpfe im Internet untersuchen, ist noch gering. Beim derzeitigen Stand 
der Forschung ist eine rein empirische Untersuchung weder sinnvoll noch möglich. Denn be- 
vor ein Wissenschaftler ein neues Phänomen untersuchen kann, muss er es hinreichend ken- 
nen. „...Sachverhalte, über die der Forscher keine Vorstellungen hat, weil er den betreffenden 
Wirklichkeitsbereich nicht umfassend kennt, können natürlich in seinen Hypothesen nicht 
auftauchen, werden also auch nicht getestet und fehlen folglich im wissenschaftlichen Bild 
dieses Wirklichkeitsbereiches .“ 122 

Deshalb wird das Material im zweiten Kapitel der Arbeit mit Hilfe einer strukturierenden 
Inhaltsanalyse untersucht. Dabei handelt es sich um eine spezielle Form der qualitativen In- 
haltsanalyse. Man verwendet sie vor allem bei umfangreichem, unüberschaubaren Material. 
Wolfgang KOSCHNICK versteht unter einer strukturierenden Analyse: „Any analysis which 
attempts to describe and classify structural pattems of observed phenomena .” 123 Ihr Ziel ist es, 
das Material nach festen Gliederungsgesichtspunkten neu zu ordnen . 124 Diese Gliederungsge- 
sichtspunkte werden auch als Strukturierungsdimensionen bezeichnet. Sie können vorher 
festgelegt oder aus dem Material selbst gewonnen werden. Strukturierung kann nach formal 
syntaktischen Einheiten oder nach inhaltlichen Kriterien erfolgen. „Inhaltliche Strukturierung 
ist nichts anderes als eine Dimensionalisierung des Materials. Das Material wird zu Dimensi- 
onen geordnet, um daraus die spezifischen Ausprägungen des Falles auf diese Dimensionen 
zu gewinnen .“ 125 Üblicherweise verwendet man relativ allgemeine Dimensionen. 

Im folgenden Teil dieser Arbeit wird das Material nach inhaltlichen Dimensionen, die vor- 
her festgelegt werden, strukturiert. Da bislang Präsidentschaftswahlkämpfe im Internet kaum 
untersucht wurden, mussten die Dimensionen für die Strukturierung anders gewonnen wer- 
den: 



121 Bieber, Transit, 1997, S. 94 - S. 103; Kleinsteuber, Hans J.: Horse Race im Cyberspace? Alte und Neue 
Medien im amerikanischen Wahlkampf, in: Internationale Politik, Bd. 51, Heft 11, 1996; 

Klotz, Robert: Virtual Critisism: Negative Advertising on the Internet in the 1996 Senate Races; in: Political 
Communication, Bd. 15, Heft 3; 1998; S. 347 - 365. 

122 Gerdes, 1979, zitiert nach Roth, Erwin/Heidenreich, Klaus: Sozialwissenschaftliche Methoden; München; 
1987, S. 257. 

123 Koschnick, Wolfgang J.: Standardwörterbuch für die Sozialwissenschaften; München; 1993; S. 1667. 

124 Vgl. Laatz, 1993, S.226. 

125 Laatz, 1993, S. 226. 
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Zunächst wurden aus der Literatur die Merkmale, 126 die einen Präsidentschaftswahlkampf in 
den Vereinigten Staaten charakterisieren, herausgearbeitet. Sie dienen als Dimensionen der 
strukturierenden Analyse. Ein großer Teil vor allem der deutschsprachigen Wahlkamp flitera- 
tur zu dem Thema setzt sich mit dem Phänomen der sogenannten „Amerikanisierung“ ausein- 
ander. In diesen Büchern werden vor allem die Bereiche des amerikanischem Wahlkampfes 
untersucht, deren Pendant im deutschen Wahlkampf sich verändert. Ein Beispiel dafür stellt 
der Leipziger Parteitag der SPD 1998 dar, der professionell inszeniert war und häufig mit den 
Nationalkonventen der US-Parteien verglichen wurde. Die vorliegende Untersuchung geht 
über diese Merkmalskataloge hinaus und arbeitet vor allem aus amerikanischer Literatur die 
wichtigsten Kennzeichen der US-Präsidentschaftskampagnen heraus. 127 Die Arbeit stützt sich 
dabei insbesondere auf die Veröffentlichungen von Marco ALTHAUS, 128 Herbert B. AS- 
HER, 129 Edwin DIAMOND und Stephen BATES (Fernsehwahlkampf), 130 Peter FILZMAIER 
und Fritz PLASSER (Fernsehwahlkampf), 131 Christina HOLTZ-BACHA et al. (Personalisie- 
rung), 132 Kathleen Hall JAMIESON (Femsehwahlkampf, Negative Campaigning), 133 Karen S. 
JOHNSON-CARTEE und Gary COPELAND (Negative Campaigning), 134 Thomas E. PAT- 
TERSON (Issues), 135 Nelson W. POLSBY und Aaron WILDAVSKY, 136 Larry SABATO 
(Direct Mailing) 137 und Darreil M. WEST (Femsehwahlkampf). 138 Daraus wurden folgende 
Merkmale als Dimensionen für die strukturierende Analyse gewonnen: Fundraising, Volun- 



126 Merkmal: „One of a number of qualities by which an object differs from other objects.“ Koschnick, 1993, S. 
868, Stichwort „Merkmal”. 

127 Vgl. z.B. Polsby/W ildavsky, 1988, S. 162ff; Althaus, 1998, S. 91ff; Sabato, 1981, S. 68ff; Asher, 1988; 
Stegner, Ralf: Theatralische Politik Made in USA - Das Präsidialamt im Spannungsfeld von moderner Fem- 
sehdemokratie und kommerzialisierter PR-Show; Dissertation; Münster/Hamburg; 1992; (Diss. rer. pol. U- 
niv. Münster 1992), S. 36ff. 

128 Althaus, 1998. 

129 Asher, Herbert B.: Presidential Elections and American Politics. Voters, Candidates, and Campaigns since 
1952; Chicago, 1988. 

130 Diamond, Edwin/Bates, Stephen: The Spot - The Rise of Political Advertising on Television; Camebridge, 
Massachusetts/London; 1992. 

131 Filzmaier/Plasser, 1997. 

132 Holtz-Bacha, Christina/Lessinger, Eva-Maria/Hettesheimer, Merle: Personalisierung als Strategie der 
Wahlwerbung; in: Imhof, Kurt / Schulz, Peter: Die Veröffentlichung des Privaten - die Privatisierung des 
Öffentlichen; Opladen; 1998; S. 240-250. 

133 Jamieson, Kathleen Hall: Packaging the Presidency - A History and Critisicm of Presidential Campaign 
Advertising; New York, Oxford; 1996 und Jamieson, Kathleen Hall: Dirty Politics - Deception, Distraction, 
and Democracy; New York/Oxford; 1992. 

134 Johnson-Cartee, Karen S./Copeland, Gary A.: Negative political advertising: coming of age; Hillsdale, 1991. 

135 Patterson, 1980. 

136 Polsby/W ildavsky, 1988. 

137 Sabato, 1981. 

138 West, Dareil M.: Air wars: television advertising in election campaigns, 1952 - 1992; Washington; 1993 
und West, Darrell M.: Television Advertising in Election Campaigns; in: Political Science Quatrerly; Bd. 
109, Heft 5; 1994; S. 789-804. 
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teers und Grassroots-Bewegung, Direct mailing, der Femsehwahlkampf, Issues - Themen im 
Wahlkampf und Personalisierung. Ein weiteres, wichtiges Merkmal, das Negative Cam- 
paigning, geht nicht in die strukturierende Analyse ein, da es im dritten Teil der Arbeit in ei- 
ner quantitativen Analyse intensiv untersucht wird. 

Jedem Kapitel, das ein Merkmal des US- Wahlkampfes und damit eine Dimension der struk- 
turierenden Analyse beschreibt, folgt ein Kapitel, das die Webseiten zu dieser Dimension be- 
schreibt und zusammenfasst. Dieses Vorgehen orientiert sich an LAATZ. Er schreibt: „Die 
Strukturierung geht in der Regel so vor, dass alles Material, das Auskunft über bestimmte 
Fragestellungen zu Dimensionen (...) gibt, zusammengefasst wird.“ 139 Diese Beschreibungen 
werden durch Beispiele und Verweise belegt. Wo es sinnvoll erschien, wurden die Seiten 
Bushs und Gores in gesonderten Unterpunkten behandelt. 

Am Ende jedes Kapitels, das eine Dimension der strukturierenden Analyse beschreibt, wer- 
den seine Ausprägungen im Präsidentschaftswahlkampf 2000 beschrieben. Hierbei wird auf 
offiziell veröffentlichte Daten z.B. der Federal Election Commission , des Department of State 
und auf die Medienberichterstattung zurückgegriffen. In einer abschließenden Zusammenfas- 
sung nach jedem Thema wird das Auftreten des Merkmals eingeordnet, die Umsetzung auf 
Bushs und Gores Seiten gegenübergestellt und gegebenenfalls die Modifizierung des Merk- 
mals durch das neue Medium erörtert. 

1.2. Untersuchungszeitraum und Untersuchungsgegenstand 

Der zeitlichen Rahmen für die Analyse ist die Hauptwahlkampfphase. Sie beginnt am Labour 
Day, dem 4. September 2000, und dauert bis zum Wahltag am 7. November 2000. 140 Da sich 
die Untersuchung auf die general election campaign in der Zeit von Labour Day, 4. Septem- 
ber, bis zum Wahltag am 7. November konzentriert, wird auf eine Erörterung der Merkmale 
verzichtet, die den Vorwahlkampf, die Vorwahlen und die Nominierung betreffen. 

In dieser Zeit wurden die offiziellen Intemetplattformen des Republikaners George W. Bush 
und des Demokraten Al Gore beobachtet. Zu Bushs Intemetplattform zählten alle Seiten, de- 
ren Adresse mit www. georgewbush.com begann. Zu Gores Intemetplattform zählten alle 
Webseiten, deren Adresse mit www, gore2000.com begann. Unter diesen beiden Adressen 
kam der Besucher zu Bushs und Gores offiziellen Seiten. Hierhin wurde man aber auch auto- 
matisch umgeleitet, wenn man ähnliche Adressen wie www.algore.com eingab. Bush ver- 



Laatz, 1993, S. 227. 

Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 101. 
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suchte auf diese Weise sogar seine Gegner zu seiner offiziellen Seite zu lotsen. Sein Kampag- 
ne kaufte Intemetadressen, die für satirische Seiten seiner Gegner geeignet erschienen, wie 
www.fuckbush.com , und leitete Besucher dieser Adresse zu seiner offiziellen Webseite um. 
Sowohl Bushs als auch Gores Seiten hatte eine Hauptseite, auf der mehrere Navigationsbal- 
ken waren, mit deren Hilfe der Besucher verschiedene Unterseiten aufrufen konnte. Beide 
Hauptseiten befinden sich im Anhang, 141 eine Übersicht über die Intemetplattformen beider 
Kandidaten befindet sich ebenfalls im Anhang. Das Untersuchungsmaterial der vorliegenden 
Arbeit wurde gewonnen, indem am Montag, 4. September 2000, sämtliche Seiten unter den 
Adressen www. georgewbush.com und www.algore.com heruntergeladen wurden. Eine Voll- 
erhebung sämtlicher aktualisierter Seiten über den neun Wochen dauernden Wahlkampf hin- 
weg, war aus zeitlichen und finanziellen Gründen nicht möglich. Deshalb wurden beide Ad- 
ressen an zwei Stichtagen pro Woche, jeweils montags und donnerstags ab 18 Uhr MEZ auf 
Aktualisierungen überprüft. Montags wurde zum Stichtag gewählt, da an diesem Tag die Un- 
tersuchung begann. Wäre das Material nur einmal wöchentlich erhoben worden, wären zu 
viele Meldungen schon wieder aus dem Netz genommen worden, deshalb wurden die Seiten 
auch am Donnerstag überprüft. Bei jeder Überprüfung wurden neue Rubriken, neue Meldun- 
gen oder Reden heruntergeladen, ebenso die Hauptseiten an den jeweiligen Montagen und 
Donnerstagen. 

Gegenstand der strukturierenden Analyse sind die jeweiligen Webseiten, im besonderen 
wurden Texte und Links untersucht. Auch Photos gehen in die Betrachtung ein. Video- und 
Audiossequenzen konnten leider aus technischen Gründen nicht untersucht werden, da ihre 
Übertragung zu lange gedauert hätte und sie zu viel Speicherplatz benötigt hätten. 



141 Hauptseite Bushs, vgl. Anhang, CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 jnainpage/4. 9 _ mainpa- 
ge.htm; Hauptseite Gores, vgl. Anhang, gespeichert unter September2000/04.9/Al_Gore /4.9_mainpage/ 
6. 9 jnainpagejnainpage. htm . 
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2. Das Fundraising 

2. 1. Wahlkampffinanzierung im Präsidentschaftswahlkampf 

2.1.1. Hintergrund des Fundraising 

Alle Aktionen und Mitarbeiter der Kampagne, vom Werbespot bis zum Flugzeug des Kandi- 
daten, müssen finanziert werden: „...the availability of money and the Services it can provide 
imposes obvious limitations on campaign activities.” 142 Ein großer Teil der Kosten wird durch 
Spenden gedeckt. In jedem Wahlkampfteam gibt es eine Abteilung, die sich ausschließlich 
mit dem fundraising , dem Beschaffen von Spenden, befasst. „Fundraising-Spezialisten planen 
leistungsfähige Programme aus vier Komponenten: Direktwerbung, Telemarketing, Veran- 
staltungen und PAC-Kontakten.“ 143 

Die Direktwerbung der Fundraiser erfolgte früher vor allem als direct mailing per Post, po- 
tenzielle Spender wurden mit Bettelbriefen umworben. Wichtig war dabei, so gezielt wie 
möglich zu werben. „Aus Wählerverzeichnissen, Abonnenten- und Mitgliedskarten machen 
Listenmakler Adressen ausfindig, die eine überdurchschnittlich hohe Resonanz erwarten las- 
sen.“ 144 Mit ähnlichen Listen wird im Telemarketing gearbeitet. Hier werden Anhänger eines 
Kandidaten am Telefon - manchmal durch mehrere Anrufe - zum Geldspenden überredet. 
Daneben spielen Fundraising- Veranstaltungen wie beispielsweise Abendessen eine wichtige 
Rolle. Tausende Menschen werden zu einem Abendessen mit dem Kandidaten geladen, je 
näher sie an seinem Tisch sitzen wollen, desto mehr Geld müssen sie für ihren Platz bezahlen. 
Während des Vorwahlkampfes sammelte Gore bei einem einzigen Abendessen in einer 
Sporthalle in Washington 26,5 Millionen Dollar; 12 000 Gäste waren geladen, für die teuers- 
ten Plätze mussten sie 25 000 Dollar bezahlen, hinzu kamen großzügige Spenden einzelner 
Gäste. Bush einträglichstes Dinner im Vorwahlkampf brachte 21,3 Millionen Dollar ein. 145 

Derartig hohe Spenden zählen zum soft money , das nur indirekt für die Präsidentschafts- 
kampagne eingesetzt werden kann. 146 Die Grenzen zwischen soft und hard money sind flie- 
ßend. Die größten Geldgeber kommen aus der Wirtschaft, vor allem aus stärker regulierten 
Branchen wie der Telekommunikationsbranche oder der Finanzwelt. 147 Oft spenden die Fir- 



142 Asher, 1988, S. 300. 

143 Althaus, 1998, S. 107. 

144 Althaus, 1998, S. 107 

145 Vgl. Lutz, Online-Ausgabe der Süddeutschen Zeitung, ohne Datumsangabe, Stand: 30.10.00. 

146 Vgl. Teil I, 1.2. Die Wahlkampffmanzierung. 

147 Auch von den Gewerkschaften fließt Geld zu den Kandidaten, aber „the for-profit guys outspent the unions 
15 to 1.“ Mieszkowski, Katharine: This election is brought to you by...; in: Onlinemagazin Salon.com; 
07.11.00; Stand: 14.11.00; www.salon.com/business/feature/2000/1 1/07/contributors/index.html . 
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men selbst, aber auch ihre Geschäftsführer treten als großzügige Einzelspender in Erschei- 
nung. Manche Firmen wie General Motors oder Time Warner haben in den vergangenen Jah- 
ren verkündet, dass die Spendenpraxis den politischen Dialog zerstöre und sie freiwillig dar- 
auf verzichteten, große Summen zu spenden. Allerdings haben diese Konzerne ihre Aktivitä- 
ten oft nur verlagert, statt direkt Geld zu geben, richten sie große Partys aus, bezahlen Essen 
und stellen Autos zur Verfügung. 148 Auch die Kontaktpflege zu politischen Gruppen wie Ab- 
treibungsgegnem oder -befürwortem, Umweltschützem oder Frauenrechtlem ist nicht zu 
unterschätzen. Denn auch über solche Kanäle fließt soft money. 

Im Wahlkampf 2000 war außergewöhnlich viel Geld im Spiel. Das kann zum einen an der 
Spendenffeudigkeit der amerikanischen Bürger gelegen haben, die - zumindest teilweise - 
aufgrund der guten Wirtschaftslage mehr Geld zur Verfügung hatten, zum anderen könnte es 
am knappen Rennen zwischen Bush und Gore gelegen haben. Da bis zum Ende kein Favorit 
auszumachen war, blieb Firmen, die ihren Einfluss in Washington sichern wollten, laut Larry 
Makinson, dem Geschäftsführer des Center of Respon-sive Politics, nur folgende Möglich- 
keit: „They’ve got to protect themselves by giving to both sides, and they’re being shaken 
down merciless by fundraisers.“ 149 Das soft money dürfte das hard money beider Kandidaten 
weit übertroffen haben. Genaue Zahlen über das soft money im Präsidentschaftswahlkampf 
2000 gibt es allerdings nicht, da mit soft money Parteiwerbung o.ä. finanziert wird, die den 
Kandidaten nur indirekt nutzt. Neben der Präsidentschaftswahl wurden am 7. November auch 
zahlreiche weitere Ämter besetzt, für die ebenfalls eifrig geworben wurde. Insgesamt wurde 
bei den Wahlkämpfen vermutlich eine enorme Summe ausgegeben: „The Center for 
Responsive Politics estimates that by the time the last 'soft money’ dollar has been counted, 
the amount contributed will be the greatest haul of its kind in the history of U.S. politics - $ 3 
billion for the federal elections alone.” 150 Die folgenden Zahlen zur Kampagnenfinanzierung 
beider Kandidaten beziehen sich auf das hard money} 51 



148 “G.M. provided 400 Cadillacs, Sport utility vehicles and minivans for use by the organizers of the 
Republican National Convention, part of a package of "in-kind contributions" that the host committee here 
estimated was worth $1 million.” Natta, Don van: Companies Ended Soft Donations but Still Play the 
Influence Game; in: Online-Ausgabe der New York Times; 04.08.00; Stand: 13.10.00; 
www.nvtimes.com/librarv /politics/camp/080400gop-donate.html . 

149 Mieszkowski, Salon.com, 07. 1 1 .00, Stand: 14.11 .00. 

150 Mieszkowski, Salon.com, 07.11.00, Stand: 14.11.00. 

151 Zahlen zur Kampagnenfmanzierung beider Kandidaten unter www.oDensecrets.org/2000elect 

/index/POOOQ3335.htm. Stand: 29.12.00; Die genannten Daten beziehen sich auf die am 29.12.00 und am 
01.12.00 veröffentlichten Daten der Federal Election Commission. Unter der Adresse 

http://hemdon2.sdrdc.com/dcdev/disclose.html kann man den gesamten FEC-Report beider Kandidaten ein- 
sehen. Allerdings ist dieser sehr detailliert und für die vorliegende Arbeit nicht von zentralem Interesse, so 
dass sich die Autorin auf die Berichte von opensecrets.com beruft. 
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2.1.2. Bushs Kampagnenfinanzierung 

Bush konnte rund 192 Millionen Dollar für seine Wahlkampagne nützen, 183 Millionen Dol- 
lar hat er tatsächlich ausgegeben. 53 Prozent des Geldes wurden ihm von Einzelpersonen ge- 
spendet, 35 Prozent stammen aus der Staatskasse, 1,2 Prozent von PACs und etwa zehn Pro- 
zent aus anderen Quellen. Über 88 Prozent seiner Finanzmittel hat Bush komplett Auskunft 
gegeben, über 0,6 Prozent teilweise und über 1 1 Prozent hat er keine Angaben gemacht. 

Abb. 1: Bushs Kampagnenfinanzierung 
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2.1.3. Gores Kampagnenfinanzierung 

Gore hatte im Wahlkampf rund 133 Millionen Dollar zur Verfügung, von denen er etwa 118 
Millionen ausgegeben hat. 35 Prozent dieses Geldes wurde ihm von Einzelpersonen gespen- 
det, 63 Prozent sind staatliche Unterstützung, drei Prozent stammen aus anderen Quellen. An- 
gaben zu 82 Prozent des Geldes hat Gore komplett veröffentlicht, vier Prozent teilweise, über 
14 Prozent hat er keine Angaben gemacht. 

Abb. 2: Gores Kampagnenfinanzierung 





□ Einzelpersonen 

■staatliche 

Unterstützung 

□ PACs 

□ andere Quellen 



34 





2 . 2 . Wahlkampffinanzierung auf den Webseiten 

1999 hatte die Federal Election Commission den Antrag des demokratischen Präsident- 
schaftskandidaten Bill Bradley 152 akzeptiert, Spenden an politische Kampagnen online per 
Kreditkarte zuzulassen, raising money online received a boost ffom the Federal Election 
Commission.“ 153 Seither kann der Anhänger eines Kandidaten in wenigen Minuten Geld 
spenden. Für großes Aufsehen sorgte der republikanische Präsidentschaftskandidat John Mc- 
Cain: 154 Nachdem er überraschend die Vorwahlen in New Hampshire gewonnen hatte, sam- 
melte er binnen 48 Stunden über seine Website eine Million Dollar an Wahlkampfspenden. 
„McCain led the pack in online fundraising.” 155 Insgesamt sammelte McCain 6,4 Millionen 
Dollar an Online- Wahlkampfspenden per Kreditkarte. 156 

Auch Bush und Gore baten auf ihren Webseiten um Spenden. Offizielle Zahlen über die Be- 
träge, die beide während ihrer Kampagne über ihre Webseiten gesammelt haben, wurden bis- 
lang nicht veröffentlicht. Der Einfluss der Online- Spenden und ihr prozentualer Anteil am 
Gesamtbudget dürfte aber nicht so groß gewesen sein wie bei McCain. Im Juli 2000 nach dem 
Ende des Vorwahlkampfes, veröffentlichte das Wirtschaftsblatt „The Economist” folgende 
Zahlen: „Both Mr. Bush and Mr. Gore have raised about $1.6m online - a paltry sum 
compared with the $2 1.3m that Mr. Bush raised at a dinner in Washington on April 6th, or the 
26.5m that Messrs Clinton and Gore raised at a blue jeans rally there a month later. The very 
last you want if you are going to part with serious money is a good dinner.” 157 Etwas differen- 
zierter betrachtet Claudia BUCK das Online-Fundraising im „California Journal”, sie berück- 
sichtigt seine Bedeutung für Außenseiter wie McCain, und gelangt zu dem Schluss: „As a 
fundraising tool the Internet has become a potent ally for some candidates.” 158 



152 Er unterlag in den Vorwahlen gegen Gore. 

153 Fox, Pimm: You can be a contender; in: Computerworld (Framingham); Band 34, Ausgabe 40; 02.10.00; S. 
44 - 46. 

154 Er unterlag in den Vorwahlen gegen Bush. 

155 Buck, California Journal, September 2000, S. 14. 

156 Vgl. Tillett, L. Scott: Getting Personal. Campaigns deliver e-business lessons; in: Intemetweek (Manhasset), 
Ausgabe 830; 25.09.00: „McCain raised $6,4 million online via credit card donations.” 

157 Anonymus, Lexington: The human touch; in: The Economist; 01.07.00. 

158 Buck, California Journal, September 2000, S. 10. 
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2.2.1 . Wahlkampffinanzierung auf Bushs Webseiten 



2.2. 1 . 1 . Online-Contributions 

Zu Beginn der Untersuchung, am 4. September, gab es auf der Hauptseite 159 von Bushs Inter- 
netangebot noch keine direkte Verknüpfung zu der Spendenseite, öffnete man Bushs Haupt- 
seite, sprang aber automatisch ein kleines Fenster auf, in dem man zum Mitmachen bei der 
Kampagne und zum Spenden aufgefordert wurde. Drei Tage später wurden dem Navigations- 
balken zwei neue Punkte hinzugefugt: „Coalitions“ und „Contribute“. 160 Folgte man dem 
Contribute-Link gelangte man auf die Spendenseite. In einem kurzen Text schmeichelten die 
Autoren dem Spender und erklärten ihn zum wichtigen Bestandteil des Wahlkampfes: „The 
generosity of supporters like you played a vital role in Governor Bush winning the GOP 
nomination for President.” Dann erklärten sie, warum Spenden in dieser Phase des Wahl- 
kampfes nur mehr an das GELAC zulässig sind. 161 Über einen Link gelangte der Besucher auf 
das Spendenformular, 162 hier musste er seine persönlichen Daten und seine Kreditkartendaten 
eingeben, anschließend wurde er über verschiedenen Formalitäten informiert, so beispielswei- 
se darüber, dass die Spende nicht von der Einkommenssteuer absetzbar ist, keine ausländi- 
schen Firmen spenden dürfen und ähnliches. 163 Mit einem Klick konnte er sich zudem damit 
einverstanden erklären, dass die Kampagne seine Daten mit anderen Organisationen wie der 
Republikanischen Partei teilte. Tat er das, konnten und können die Republikaner diesen Spen- 
der wiederholt anschreiben oder anrufen, um ihn zu weiteren Spenden zu animieren. Ein wei- 
terer Mausklick schickte das Formular ab, das Geld war gespendet. Außerdem verfugte Bushs 
Intemetangebot über eine „Donor Search“-Funktion. 164 Hiermit konnte der Nutzer feststellen, 
wer in welchem Staat wie viel Geld für George W. Bushs Kampagne gespendet hatte. 

2.2. 1 .2. Die Veröffentlichung des FEC-Berichts 

Jeden Monat legte die Kampagne ihre Ausgaben und Einnahmen in einem Bericht an die Fe- 
deral Election Commission offen, wie es in den Gesetzen zur Kampagnenfinanzierung vorge- 
sehen ist. Im Internet wurde die Daten dieses FEC-Berichts am 21. September erstmals als 



1 59 Siehe Anhang, CD-Rom September2000/04. 9/George _Bush/4. 9_mainpage/ 4. 9_mainpage. htm. 

160 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/Coalitions/Coalitions _mainpage.htm und September 
2000/04. 9/George_Bush/Contribute/Contribute_mainpage. htm . 

161 Vgl. Teil I, 1.2. Die Wahlkampffinanziemng. 

162 Vgl. CD-Rom September 2 000/04. 9/George _Bush/ Contribute/ Contribute _Formseite.htm. 

103 Das Formular konnte auch ausgedruckt und per Post an die Kampagne geschickt werden. 

164 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/Toolbox/4.9 _tb_donorsearch.htm. 
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Pressemitteilung auf Bushs Nachrichtenseite veröffentlicht. 165 Er bezog sich auf die Zeit vom 
3. bis zum 31. August. Neben den Spendenergebnissen während der Primaries gab die Kam- 
pagne alle übrigen Einnahmen bekannt, unterschied zwischen den allgemeinen Ausgaben und 
den Beträgen der GELAC und schlüsselte die Ausgaben prozentual nach folgenden Rubriken 
auf: „Media (Production and Placement)“, „General Operations“, „State Operations“, „Travel 
(airplane charter and other)“ und „Political/Events“. In einer Pressemitteilung am 20. Okto- 
ber, die auf den Webseiten als News Release erschien, gab die Bush-Kampagne die Zahlen ftir 
die Zeit vom 1. bis zum 30. September bekannt. 166 Dieser zweite FEC-Bericht glich dem ers- 
ten. Der letzte FEC-Bericht vor der Wahl erschien am 27. Oktober und gibt Auskunft über 
den Zeitraum von 1. bis 18. Oktober. Er ist wie die vorhergehenden aufgebaut. 167 

2.2.2. Wahlkampffinanzierung auf Gores Webseiten 

2.2.2. 1. Online-Contributions 

Auf Gores Hauptseite gab es seit Beginn der Erhebung im linken Navigationsbalken unter der 
Überschrift „Join the Fight. Make a donation to Gore 2000” eine Verknüpfung zu der Spen- 
denseite. Neben dem Text war ein Symbol, dass einen Kugelschreiber zeigte, der gerade einen 
Scheck unterschrieb. Das Symbol war ebenfalls mit der Spendenseite verknüpft. Auch Gore 
erklärte seinen Anhängern, was es mit dem GELAC auf sich hat. Direkt neben dem Formular 
bat er um ihre Spende: „It is only with your help that the fight for America's working families 
will be won. Please take a moment and make a donation to Gore/Lieberman.” Das Formular 
selbst 168 war ähnlich wie Bushs Formular aufgebaut, auch hier konnten die Daten des Spen- 
ders mit anderen Organisationen ausgetauscht werden, wenn er sein Einverständnis dazu ge- 
geben hatte. Außerdem stellte die Gore-Kampagne fest, ob die Spende in Zusammenhang mit 
einer bestimmten Veranstaltung gemacht wurde. Mit einem Klick auf den „Contribute“- 
Abschnitt war das Geld gespendet. 



165 Vgl. CD-Rom September 2000/25. 9/25. 9_George W. Bush/25. 9_News/25. 9 News Releases 1 2_ 

Donations.htm. 

166 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/23. 10/23. 10 George W. Bus hneue Nachrichtensektion/20. 10 jiews release8_ 
Bush's FEC report.htm. 

167 Vgl. CD-Rom November 2000/02.1 1/02.1 IGeorge W. Bush/02.1 1 _news/02. 11 news release 16 Bush's 
FEC report.htm. 

168 Vgl. CD-Rom September2000/04.9/Al_Gore/4.9_TakeAction/Donations/ Donations Contribute main 
page.htm. 



37 




2 . 22 . 2 . Die Veröffentlichung des FEC-Berichts 

Wie die Bushkampagne veröffentlichte auch die Gore-Kampagne ihre Finanzen - wie im Ge- 
setz vorgesehen - in einem FEC-Bericht. 169 Im Intemetangebot verweist sie allerdings erst am 
20. Oktober auf den Report, einen Monat nachdem Bush die erste Pressemitteilung zu diesem 
Thema veröffentlicht hat und am selben Tag an dem Bush seine zweite Nachricht dazu he- 
rausgegeben hat. Diese Mitteilung bleibt die einzige der Gore-Kampagne, die den eigenen 
FEC-Bericht betrifft. Gores Mitteilung ist knapper gefasst, sie erklärt lediglich, wie viel Geld 
die Kampagne „cash on hand“ hat, wie viel staatliche Unterstützung sie bekommt und wie 
viel sie vom 1. bis zum 30 September ausgegeben hat. Die Ausgaben werden nicht genauer 
aufgeschlüsselt. Dafür verweist Gores Seite mit einem Link zur Webseite des FEC, wo der 
detaillierte Bericht einzusehen war. 170 

2.2.3. Zusammenfassung 

Wie viel Geld den Kandidaten das Online-Fundraising eingebracht hat, ist zwar nicht veröf- 
fentlicht. Dennoch könnte diese Möglichkeit eine Ergänzung zu den bisherigen Spendensam- 
melaktionen darstellen. Ohne großen Aufwand, mit wenigen Mausklicks, ist es den Anhän- 
gern möglich, ihren Kandidaten zu unterstützen. Allerdings könnte es sein, dass viele Men- 
schen derzeit noch nicht genug Vertrauen in Online-Überweisungen haben. Skandale wie der, 
bei dem Hacker im Dezember vergangenen Jahres 300 000 Kreditkartennummem beim Inter- 
netversand „CD Universe“ gestohlen hatten, 171 lassen viele Menschen an der Sicherheit von 
Online-Überweisungen zweifeln. Bei den Spendenformularen sind die Seiten beider Kandida- 
ten sehr ähnlich. Die „Donor Search“-Funktion auf Bushs Seiten könnte die Bindung zwi- 
schen Kampagne und Spender stärken, da die einzelnen Geldgeber mit Namen und Betrag 
aufgeführt und für alle anderen Nutzer abrufbar sind. Der Geldgeber wird somit für andere 
sichtbar zu einem Teil der Kampagne, denn er erscheint mit seinem Namen auf den Websei- 
ten. Darüber hinaus könnte es sein, dass diese Funktion auch die Neugier einzelner Besucher 
befriedigt. 

Die Bedeutung, die das Online-Fundraising für die Kampagnen gewonnen hat, lässt sich 
vielleicht auch daran erkennen, dass beide Kandidaten diese Möglichkeit auch nach dem 7. 
November genützt haben. 172 Der wichtigste Unterschied zwischen Bush und Gore war dabei 

169 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/23. 10/23. 10_Al Gore/23. 1 0 _news/2 3. 10 jiews releasel4 _campaign 
budget.htm. 

170 Dieser Bericht beinhaltet zwar detaillierte Informationen, ist aber schwer verständlich. 

171 Vgl. Burrough, Bryan: Der Hacker des FBI; in: Spiegel Reporter; Nr. 12; Dezember 2000; S. 60f. 

172 Vgl. Teil I, 2.2. Das Wahlergebnis 2000. 
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der Zeitfaktor: Bushs Team hatte am 14. November 2000, drei Wochen vor Gores Mann- 
schaft, begonnen, auf der ehemaligen Wahlkampfseite Spenden für die Nachzählungen zu 
sammeln. 

Bei der Darstellung der Kampagnenfinanzierung auf den Webseiten gibt es Unterschiede 
zwischen Bush und Gore. Bush veröffentlichte seinen FEC-Bericht monatlich, nach der Wahl 
publizierte er einen Abschlussbericht. Die Zahlen waren zumindest teilweise aufbereitet, die 
Ausgaben wurden prozentual aufgelistet. Allerdings gab es keine Verknüpfung zu den offi- 
ziellen FEC-Seiten. Die erhielt der Nutzer bei Gore am 20. Oktober in dessen einziger Nach- 
richt zu diesem Thema. Die Zahlen waren, im Gegensatz zur am selben Tag veröffentlichten 
FEC-Mitteilung der Bushkampagne, nicht aufbereitet. Beide Kampagnen schienen ihren FEC- 
Berichten wenig Bedeutung beizumessen. Denn die Veröffentlichungen zu diesem Thema 
wurden nicht auf den Hauptseiten angekündigt, der Nutzer musste gezielt danach suchen. Vor 
allem bei Gore sind die Zahlen über die Ausgaben eher knapp. 

3. Volunteers und Grassroots-Bewegung 

3.1. Volunteers und Grassroots-Bewegung Im 
Präsidentschaftswahlkampf 

Wie die Finanzierung des Wahlkampfes werden auch andere Kampagnenbereiche durch den 
Aufbau der US-Parteien geprägt. Denn die amerikanischen Parteien haben kaum geregelten 
Mitgliedsstrukturen. „Es bestehen keine Verfahrensregeln oder Zeremonien für den Beitritt. 
Es gibt in der Regel keine Mitgliedschaft^...), sie erhebt keine Beiträge (obgleich gelegentlich 
Anstrengungen gemacht worden sind, ein System regelmäßiger Beitragszahlungen einzufüh- 
ren), sie hat keine Statuten, die sie durchzusetzen in der Lage ist und keine Mittel, ein Mit- 
glied zu maßregeln, außer, dass es die Partei ablehnt, es zu unterstützen, wenn es sich um ein 
öffentliches Amt bewirbt.“ 173 Deshalb können sich die Kandidaten im Präsidentschaftswahl- 
kampf bei der Basisarbeit nicht auf freiwillige Helfer in den Orts- oder Kreisverbänden ihrer 
Partei verlassen, so wie das beispielsweise in Deutschland der Fall ist. Trotzdem spielt der 
Wahlkampf vor Ort eine große Rolle: „Nach wie vor überzeugt ein persönliches Gespräch 
einen Wähler eher als ein 30-Sekunden-Spot im Fernsehen oder Radio. Der Einsatz von 
Wahlhelfern, die von Tür zu Tür gehen, kann eine der wirksamsten Formen politischer Kom- 
munikation sein.“ 174 



173 Zitiert nach Wasser, 1997. Vgl. auch Teil I, 1.1.3. Die Parteien. 

174 Althaus, 1998, S. 109f. 
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Bei der Kampagne vor Ort unterschiedet man zwei Arten von Mitarbeitern. Als „staffer“ wer- 
den diejenigen bezeichnet, die in den örtlichen Wahlkampfbüros arbeiten. Sie verfügen über 
einen festen Arbeitsvertrag, der meist von Juli bis Mitte November läuft und haben unbe- 
grenzte Arbeitszeiten. Sie sind einer regionalen Stabstelle, meist in der Hauptstadt des Bun- 
desstaates, untergeordnet. „Staffer“ koordinieren die Aktionen der unbezahlten Wahlkampf- 
helfer. Diese sogenannten Volunteers, sind „...jene(r) Freiwilligen, die in den USA nicht nur 
in Wahlkämpfen die Basistruppe allen gesellschaftlichen Engagements darstellen.“ 175 Ihre 
Aufgaben sind vielfältig: sie gehen von Haustür zu Haustür, um die Anhänger des Kandidaten 
zu identifizieren und zu mobilisieren („door-to-door-canvass“), 176 sie verteilen Flugblätter, 
Buttons und Autoaufkleber, sie versuchen unentschlossene Wähler am Telefon zu überzeu- 
gen, sammeln Wahlkampfspenden, stehen bei Auftritten und Reden ihres Kandidaten im Pub- 
likum, schwingen begeistert Fähnchen, johlen und applaudieren und dienen so als lebendige 
Kulisse für die Fernsehbilder von den Auffitten ihres Kandidaten. Ähnlichen Sinn haben De- 
monstrationen bei den Auftritten des Gegenkandidaten, bei denen sie buhen und ihr Missfal- 
len kundtun. Die Mobilisierung der Anhänger vor Ort* und der direkte Kontakt zu den Wäh- 
lern wird in den USA häufig als „grassroots (democracy)“ bezeichnet. Sie genießt hohes An- 
sehen: „Grasverwurzelt zu sein, also eine breite Basis und Rückhalt draußen im Lande zu ha- 
ben, gilt für Kandidaten, Parteien und Interessenvertreter als Ideal.“ 177 
Wichtig bei der Mobilisierung von Wahlkamp fhelfem sind auch Verbände wie die Gewerk- 
schaften. Die größte amerikanische Gewerkschaft AFL-CIO unterstützte beispielsweise Al 
Gore. „Der 13 Millionen-Mitglieder- Verband mobilisierte im Wahlkampf Tausende Freiwil- 
lige Helfer.“ 178 Wie viele Volunteers Bush und Gore im vergangenen Wahlkampf unterstützt 
haben, ist schwierig auszumachen. Denn als Volunteer gilt jeder, der sich in der Kampagne 
eines Kandidaten engagiert - auch wenn er im Wahlkampf nur einige Stunden im örtlichen 
Wahlbüro am Telefon verbracht hat oder nur ein einziges Mal Flugblätter verteilt hat. Ent- 
scheidend ist, dass sein Engagement von der Wahlkampagne gesteuert und angeleitet wurde. 
Denn Voraussetzung für den erfolgreichen Einsatz von Wahlkamp fhelfem ist, „daß dieser 



175 

176 

177 

178 



Brill, Klaus: Söldner im Krieg der Ideen; in: Süddeutsche Zeitung; 20.10.00. 

Vgl. Schneier, 1970, S. 25 ff. 

Althaus, 1998, S. 110. 

Louven, Sandra: „Kampf der Übermacht des Kapitals“. US-Gewerkschaften gegen WTO; in: Online-Seite 
der Süddeutschen Zeitung; 22.11.99; Stand: 20.12.00; www.sueddeutsche.de/usawahl/gore/gorefreunde- 



40 




Einsatz systematisch abläuft und in ein übergreifendes Programm integriert ist.“ 179 Das Inter- 
net fugte diesem Kampagnenbereich neue Dimensionen hinzu. 



3.2 . Volunteers und Grassroots-Bewegung auf den Webseiten 

Vorweg ist es wichtig, nochmals auf den Unterschied zwischen den Wahlkamp fhelfem der 
offiziellen Kampagnen und den Anhängern, die für die Kandidaten im Privaten eintreten, hin- 
zuweisen. Im vergangenen Wahlkampf gab es im Internet zahlreiche Sympathisanten, die auf 
ihren privaten Homepages Werbung für Bush oder Gore machten, oder den jeweiligen Ge- 
genkandidaten verspotteten oder beschimpften. 180 Hier ein paar Zahlen vom Mai 2000: 
„. . .3,375 home-grown Web sites had the Bush name in them and 3,066 had Mr. Gore’s name, 
compared with virtually none containing candidates names in the last presidential 
campaign.” 181 Diese privaten Homepages zählen nicht zur offiziellen Kampagne und ihre 
Betreiber sind keine Volunteers. Im Gegensatz zu den Besuchern der offiziellen Seiten, die 
über die Webseiten der Kampagne „eigene” Webseiten zusammenstellen. Denn diese wurden 
zwingend mit von der Kampagne vorgegebenen Texten und Bildern gefüllt, und waren damit 
Teil der offiziellen Kampagne. Darüber hinaus bot das Webangebot von Bush und Gore weit 
mehr zur Mobilisierung von Volunteers. 

3.2.1. Volunteers und Grassroots auf Bushs Webseiten 

3 .2. 1 . 1 . Pop-up-Fenster 

Sobald der Besucher die Seite von Bush besuchte, sprang ein kleines Fenster auf. 182 Unter der 
Überschrift „This week’s action items“ - die sich allerdings nicht wöchentlich sondern in un- 
regelmäßigen Abständen nur marginal veränderten - wurden drei Aktionen angeboten, durch 
die der Besucher Bush unterstützen konnte. Der Link „Contribute to the GWB website!“ führ- 
te zu der schon bekannten Spendenseite, 183 ein weiterer Link hieß „Send a Letter to your Edi- 
tor“. 



179 Althaus, 1998, S. 110. 

180 „In the 2000 election, such independent and home-grown Web-pages, created by individual voters with 
some Web-design skills and a little spare time, are multiplying exponentially and now number about 6700.” 
Wayne, Leslie: On Web, Voters Reinvent Grass-Roots Activism; in: Online-Ausgabe der New York Times; 
21.05.00; Stand: 17.10.00; www.nvtimes.com/librarv/politics/camp/052 100wh-websites.html . 

181 Wayne; Online-Ausgabe der New York Times; 21.05.00; Stand: 17.10.00. 

182 Vgl. CD-Rom September 2000/04.9/George JBush/4.9 mainpage /4.9 _popup_action/4.9 _popup_action.htm. 

183 Vgl. Teil II, 2.2. 1.1. Online-Contributions. 
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• Send a Letter to Your Editor 184 

Über diese Verknüpfung gelangte der Besucher auf eine Seite die zu den „Volunteer Action 
Items“ gehörte. Hier fand er genaue Handlungsanweisungen 185 und einen Beispielleserbrief, 
den er umschreiben oder einfach kopieren konnte und an den Herausgeber seiner örtlichen 
Zeitung schicken sollte. Im Leserbrief wurden zunächst Qualitäten Bushs gepriesen („He is a 
man uniquely qualified to serve in the White House“), die Unterstützung für den Kandidaten 
kundgetan und für die Webseite geworben. Der Brief schloß mit der Aufforderung: „Make 
sure you vote for George W. Bush for President on November 7th.“ Außerdem beinhaltete die 
Seite eine Suchmaschine, über die man die Adresse seiner örtlichen Medien herausfmden 
konnte. Ein anderer Link wurde als „Nationwide Literature Drop-off ‘ bezeichnet. 

• Nationwide Literature Drop-off 

Auch über diesen Link gelangte der Nutzer auf eine Seite der “Volunteer Action Items” mit 
Handlungsanweisungen. 186 Eine Verknüpfung führte zu einer Bilddatei, die den Vordruck für 
ein Flugblatt 187 enthielt. Das sollte der Besucher mindestens zehn mal ausdrucken und vertei- 
len: „Drop them off at your neighbour’s house, your ffiends dorm room or any place they will 
make a difference!” 

3 . 2 . 1 . 2 . Get involved 

Klickte der Besucher auf die Rubrik „Get involved“ im linken Navigationsbalken fand er un- 
ter der Überschrift „Join the Campaign“ einen auffordemder Text, in dem er drei mal direkt 
angesprochen wurde: „You CAN voice your opinion. You CAN send a message. You CAN 
make a difference.” 188 Von hier konnte er zu acht verschiedenen Unterrubriken gelangen, vier 
davon waren extra hervorgehoben und mit einem Photo illustriert. Im folgenden Abschnitt 
werden die wichtigsten Unterpunkte von der „Get involved- Seite“ erläutert. 

• Volunteer 

Die wichtigste Unterrubrik war die „Volunteer“-Rubrik, denn sie stand im Navigationsbalken 
an erster Stelle, das begleitende Photo war am größten. Unter „Volunteer“ fand der Besucher 
ein Formular, mit dem er sich als freiwilliger Helfer bei Bushs Wahlkampagne melden konn- 



184 Zeitungen und ihre Herausgeber spielen im US- Wahlkampf eine andere Rolle als beispielsweise in Deutsch- 
land, da sie offen Position für einen Kandidaten beziehen und ihre Unterstützung bekunden. 

185 „Follow these Steps and help Governor Bush win the White House! It’s as easy as 1, 2, 3. . .” 

V gl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9_mainpage/4. 9 _popup_action/ 4. 9_lettertoeditor. htm . 

186 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 _mainpage/4. 9 _popup_action/4. 9 drop-off 1 .htm. 

187 Vgl. CD-Rom September 2000/04.9/George_Bush/4.9jnainpage/4.9 _popup_action/4. 9 _drop-off2.jpg 

188 Vgl. CY)-R.omSeptember2000/04.9/George_Bush/4.9_get_involved/4.9 jget_involved_mainpage.htm. 
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te. 189 Dazu musste er seine persönlichen Daten hinterlassen und der Kampagne gestatten, 
diese den örtlichen Wahlzentren mitzuteilen. Diese kamen auf die Freiwilligen zurück und 
teilten sie je nach Fähigkeit den verschiedenen Aufgabenbereichen zu. Auch über den Punkt 
„Get Active! In your state” unten am rechten Bildschirmrand, konnte er sich als freiwilliger 
Helfer in seinem jeweiligen Bundesstaat melden. 

• Action Items 

Unter „Action Items“ gelangte der Besucher zu den schon beschriebenen Aktionen, die auch 
im Pop-Up-Fenster zu finden waren: „Send a Letter to Your Editor!“, „Contribute to the 
GWB website!“ und „Nationwide Literature Drop-off‘. Zusätzlich bot das Wahlkamp fteam 
den Anhängern an, Logos oder Bildschirmschoner, die diese selbst gestaltet haben zu begut- 
achten, und - wenn sie gut waren - als Kampagnenmaterial zu verwenden. 

• „Bush News“ und E-Train 

Unter „Get Involved“ fand sich auch ein Punkt der „Bush News“ hieß. Zu Beginn der Unter- 
suchung, am 4. Spetember, hatte diese Seite mit der Oberrubrik „Get Active“ wenig zu tun, 
denn bei „Bush News“ handelte es sich um ein Nachrichtenangebot, das aus den Inhalten des 
gesamten Webangebotes einige auswählte und sie wie eine Webzeitung aufbereitete, mit einer 
Schlagzeile, Fotos, kurzen Berichten und Umfragen und einem Gewinnspiel. 190 Das einzige, 
interaktive Element diese Bereiches war zu diesem Zeitpunkt die Möglichkeit, den Bush- 
Newsletter zu abonnieren. Am 15. September wurde die Bush News-Seite neu konzipiert. 
Denn an diesem Tag veröffentlichte die Kampagne unter der „Bush-News“-Seite ein neues 
Element, den „e-train“. 191 Auch auf der Hauptseite Bushs wurde auf den „e-train“ hingewie- 
sen. Der Besucher wurde aufgefordert, am „largest grassroot movement ever!“ teilzuhaben. 
Hinter dem „e-train“ verbarg sich eine einfache Funktion: Hier konnte man für sich selbst und 
vor allem für seine Freunde den Bush Newsletter abonnieren. In ein Formular konnte man bis 
zu 50 E-Mail- Adressen von Bekannten eingeben. 192 Je mehr Menschen man für diesen News- 
letter gewann, desto mehr Punkte sammelte man. Wer landesweit die meisten Punkte gesam- 
melt hatte, wurde mit einer Jacke, die mit dem Kampagnenlogo verziert war, und einem Au- 
togramm Bushs belohnt. 



189 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George Bus h/4. 9_get_involved/4. 9_gi_volonteer. htm. 

190 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4.9_get_involved/4. 9_jgi_bushnews.htm. 

191 Vgl. CD-Rom September 2000/1 4.9/1 4. 9_GeorgeWBush/l 5.9_eTrain.htm. 

192 Die Bushkampagne versicherte: „Names entered in this field are for contest purposes only and will not be 
saved or shared.“ 
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• Register to Vote 193 

Ein weiterer Unterpunkt der „Get Active“-Rubrik, versucht die Menschen zum Wählen selbst 
zu animieren. Sich in den USA online als Wähler registrieren zu lassen, ist derzeit noch nicht 
möglich. Um ihre Anhänger dazu zu bringen, zur Wahl zu gehen, versuchen die Kandidaten, 
das Registrierungsverfahren zu vereinfachen. Online können die Wahlberechtigten das For- 
mular ausfüllen, um es dann auszudrucken und per Post an ihr Wahlbüro zu schicken . 194 Bush 
hat zu diesem Zweck eine Verknüpfung zu der unabhängigen Webseite www.election.com . 195 
Hier finden die Besucher alle nötigen Formulare und Instruktionen zur Registrierung. 

• Downloads und Bushstore 

Der Unterpunkt „Downloads “ 196 enthält Bekanntes in neuer Form: In früheren Kampagnen, 
gab es Schilder, Aufkleber und Buttons, mit denen die Anhänger eines Kandidaten ihre Über- 
zeugungen kundtun konnten. Inzwischen gibt es ähnliches im Internet. Bei Bushs Seite kann 
man sich Grafiken und Bilder herunterladen, die extra für Demonstrationsschilder gestaltet 
wurden. Diese Grafiken müssen nur ausgedruckt und auf Schilder oder Pappen geklebt wer- 
den . 197 Außerdem bietet die Kampagne die digitale Version dessen, was früher Autoaufkleber 
und kleine Wahlkampfgeschenke waren: Bildschirmschoner mit George W. Bush-Porträts, 
Hintergrundbilder für das Desktop des Computerbildschirms und Logos, die man auf seiner 
eigenen Webpage einbauen kann. Mehr Kampagnenmaterial und Kaffeetassen, Mützen, 
Sweatshirts, T-Shirts und Buttons mit dem Bush/Cheney-Logo darauf konnte man im Bush- 
Store online bestellen. Zu dieser externen Website mit der Adresse 
www.georgewbushstore.com führte ein Link auf der Hauptseite, der mit einer Grafik gestaltet 
war, auf der ein blaues Bush-Sweatshirt zu sehen war. Da die Seite aber nicht zur Kampagne, 
sondern zu der unabhängigen Spalding Group gehörte, geht die vorliegende Arbeit nicht nä- 
her darauf ein. 

3.2.2. Volunteers und Grassroots auf Gores Webseiten 

Dem „Get Involved“-Bereich bei Bush entsprachen bei Gore die Links unter „Take Action“ 
im rechten Navigationsbalken. Hier wurde der Besucher zu Folgendem aufgefordert: „Your 



193 Vgl. Teil I, 1.1.2. Die Wähler. 

194 Ausnahmen sind hierbei New Hampshire, North Dakota, Wisconsin und Wyoming, denn in diesen Staaten 
gibt es eigene Regelungen. 

195 Vgl. CD-Rom September 2000/Q4.9/George_Bush/4.9 _get_involved/4.9 _gi_Register to Vote _popup.htm. 

196 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9 _get_involved/4.9 _gi Downloads. htm. 

197 „Put one of these graphics on a sign, and show your support at a local rally.“, ebenda. 
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participation is critical to our campaign. Choose a way to take Action below .” 198 Darunter 
befand sich ein grau hinterlegter Navigationsbalken, in dem folgende Möglichkeiten, bei der 
Kampagne mitzumachen, aufgelistet waren. 

3.2.2. 1. GoreNet 199 

Mit dem „GoreNet“ wollte die Kampagne vor allem jüngere Amerikaner mobilisieren. Vor- 
sitzende waren Gores Tochter Karenna Gore Schiff und seine Frau Tipper Gore. Unter „Go- 
reNet“ fanden sich verschiedene Unterpunkte: Wie Bush, forderte Gore seine Anhänger unter 
„GoreNet - Write a letter to your Editor “ 200 auf, ihre Unterstützung für den Kandidaten in 
einem Brief an den Herausgeber der örtlichen Zeitung kundzutun. Auch die Gore-Kampagne 
hatte einen Beispielbrief vorformuliert, bot aber im Text anders als Bush direkte Links zu den 
Themen, für die Gore besonders eintrat. Dafür fehlte eine Übersicht der lokalen Medien. Un- 
ter der Überschrift „Spread the Word“ wurde ein „Reality Check“ propagiert, hier wurden 
Wahlkamp fthemen kurz angerissen und der Unterschied zu Bushs Positionen und Aussagen 
unterstrichen . 201 Das „GoreNet“ hatte in allen Bundesstaaten mindestens einen Landesvorsit- 
zenden, den Interessierte direkt über dessen E-Mail-Adresse erreichen konnten . 202 Diese Leu- 
te sollten freiwillige Helfer, vor allem junge Volunteers in die Kampagne einbinden. Unter 
„Ten Ways to Get Involved On-Line “ 203 fanden Anhänger verschiedene Vorschläge aktiv zu 
werden. Wichtig schien den Machern der Seite vor allem zu sein, dass die Nutzer sich per E- 
Mail- Adresse am „GoreNet“ beteiligten, und so während des Wahlkampfes mit einem News- 
letter der Kampagne versorgt wurden. Darüber sollten sie auch ihre Freunde informieren und 
alle mobilisieren, sich für die Wahl registrieren zu lassen. Außerdem wurde auf andere Inhalte 
der Kampagnenseite wie die „Townhall“-Seite , 204 Downloads oder das Instant Message Net 205 
verwiesen. 



198 Dieser Satz und die Links waren auf allen Unterseiten der Kampagne zu sehen, vgl. z.B. CD-Rom Septem- 
ber 2000/04. 9/A l_Gore/4. 9_mainpage/6. 9_mainpage jnainpage. htm . 

199 Hauptseite von GoreNet, CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/GoreNet/GoreNet_ 
mainpage.htm. 

200 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/GoreNet/GoreNet_lettertoeditor.htm. 

201 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 TakeAction/GoreNet/GoreNet Reality Check, htm. 

202 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9_TakeAction/GoreNet/Gorenet_CoChairs. htm. 

203 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 TakeAction/GoreNet/GoreNet Mobilize. htm. 

204 Vgl. Teil II, 6.2.2. Issues auf Gores Webseiten, Unterpunkt „Town Halls“. 

205 Vgl. Teil II, 8.2.2. 1 . Instant Message Net. 
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3. 2.2. 2. Join the Gore i-Team 

Im „Take Action“-Bereich im rechten Navigationsbalken findet man auch einen Link zu Go- 
res „i-Team“. 206 Hier geht es vor allem darum, Gores politische Standpunkte so weit wie 
möglich im Internet zu verbreiten. Unter „Build your own campaign“ konnte man aus vorge- 
gebenen Elementen eine persönliche Seite zusammenstellen, 207 die die Kampagne im Web 
publizierte. Diese standardisierten Seiten beinhalteten den Namen des Anhängers, eine Info- 
grafik zu einer Sache (z.B. „Welfare to Work“), kurze Zusammenfassungen von Gores Ver- 
diensten und Positionen zu Wahlkamp fthemen 208 und dem Bekenntnis des Anhängers zu einer 
Wählergruppe (z.B. „AfricanAmericans for Gore“) mit dem entsprechenden Link zu dieser 
Gruppe. Links zu dieser selbst zusammengestellten Seite sollte man seinen Bekannten schi- 
cken, die so sehen konnten, aus welchen Gründen man den Demokraten unterstützt und wel- 
che Positionen dieser vertritt. 

Drei weitere Seiten richteten sich besonders an Umweltschützer, Studenten und Frauen. 
Hier konnte man per E-Mail (mindestens) zehn seiner Bekannten mitteilen, dass man Gore 
unterstützt und sie auffordem es genauso zu tun. Angehängt waren Zusammenfassungen der 
Positionen zu diesen Themen und z.T. Briefe von Tipper Gore, Robert Kennedy jr. und ande- 
ren. 209 Die Kampagne wies ausdrücklich auf Folgendes hin: “Remember, when you enter your 
ffiends' addresses below, they are NOT automatically signed up. They need to sign-up 
themselves - so remind them next time you see them!” 

Nach einem ähnlichen Prinzip funktionierte auch “Volunteer for Gore2000”. Versandte man 
eine Werbe-Mail an zehn Bekannte, durfte man sich „Volunteer Online Field Organizer” 
nennen. Je mehr neue Aktivisten man rekrutieren konnte, desto mehr Verantwortung würde 
man übernehmen dürfen, versprach die Kampagne: „Move up the chain of command - 
Volunteer On Line Deputy Field Directors, Field Directors, Congressional District and 
Statewide On Line Directors will all be chosen according to their level of involvement.” 210 



„i-Team“ ist die Abkürzung für „Internet-Team“. Hauptseite von Join the Gore i-Team, Vgl. CD-Rom Sep- 
tember 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 _TakeAction/Gore_I-Team/I-Team_mainpage.htm. 

207 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/Gore_I-Team/I-Team_OwnCampaign. htm. 

208 Z.B. Internet und Technology: „Al Gore has been a committed leader in advocating investment in 
information technologies. From early in his Congressional career, Al Gore has focused on the potential of 
the information technology age. Al Gore has worked to connect every classroom in America to the Internet, 
promoted privacy online, advocated faster Internet Connections and he has become a prime advocate for the 
development of the Next Generation Internet. Read more about Al Gore's Internet and Technoloev policv ”: 
Gespeichert \m\Qx September 2000/04. 9/A l_Gore/4. 9 _TakeAction/Gore_I- Team/I- Team_ManusPage.htm. 

209 Vgl. z.B. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/Gore_I-Team/I-Team_Womenfor 
Gore.htm. 

210 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/Gore_J-Team/I-Team_Volunteer.htm. 
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3. 2.2. 3. Get involved 

Wie der Bereich „i-team“ versucht auch dieser Bereich, den man ebenfalls über einen Link im 
rechten Navigationsbalken erreichte, die Anhänger zu mobilisieren und eine Verbindung zwi- 
schen ihnen und der Kampagne aufzubauen . 211 Interessierte konnten sich beispielsweise als 
freiwillige Helfer melden . 212 Ihr Aufgabengebiet reichte von “Work at my local campaign 
headquarters” und „Organize in my neighborhood” bis hin zu „Help register voters“. Studen- 
ten konnten im Herbstsemester ein Praktikum bei der Kampagne absolvieren. Wie bei Bush 
konnte man sich Hintergrundmotive für den Bildschirm und Logos herunterladen . 213 Außer- 
dem wurde ein interaktives Banner angeboten, das man auf seinem Bildschirm installieren 
konnte und das im Lauf der Kampagne regelmäßig aktualisiert wurde, also sein Motiv verän- 
derte. Wem das nicht genügte, der konnte bei drei lizenzierten Online- Vertrieben Merchandi- 
sing-Artikel der Gore-Kampagne erwerben. Auf der Hauptseite fand sich am rechten Bild- 
schirmrand unter der Rubrik „More“ eine Verknüpfung zu der Seite „Gore Stores “. 214 Hier 
waren drei Links zu externen Anbietern angegeben: www, goregoods.com . 

www.goregear.com und www. gorealltheway.com . 

Zur Interaktivität rief die Kampagne unter „Get involved“ auf, indem sie auf die Townhall- 
Sektion hinwies: „This is vour campaign - and I want to hear directly from you.“ Sie bot ein 
„Interactive Campaign Diary“ an, an das man Audio- und Video- Aufnahmen schicken konn- 
te, „telling us, why this campaign is so important to America.“ Außerdem verwiesen die Ma- 
cher der Seite auf das Open-Source-Movement 215 und forderten die Besucher auf, ihre Ideen 
an das Wahlkampfteam zu senden, das diese zur Verbesserung der Seiten nutzen wollte . 216 

3.2.2.4. Register to Vote 

Wie bei Bush gab es bei Gore einen Bereich, der die Wählerregistrierung erleichtern wollte. 
Gores Seite war deshalb mit www.beavoter.org verlinkt. Der Nutzer trug persönliche Daten in 



21 1 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/GetInvolved/GetInvolved_mainpage. htm. 

212 Vgl. CD-Rom September2000/04.9/Al_Gore/4.9_TakeAction/GetInvolved/ GetInvolved_volunteer.htm. 

213 Diese wurden als PC-, Mac- und Linux-Version angeboten. Vgl. CD-Rom September 
2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/GetInvolved/GetInvolved_Bumpersticker.htm und CD-Rom September 
2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/GetInvolved/GetInvolved_grassroots. htm. 

214 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_More/More_GoreStores/GoreStores_mainpage. htm. 

215 Das ist eine Bewegung von Informatikern, die sich dafür einsetzt, dass die Quellen von Computerprogram- 
men offen zugänglich sind und so von allen Nutzem verbessert werden können. 

216 Vgl. CD-Rom September 2 000/04. 9/Al _Gore/4. 9 TakeAction 

/Getlnvolved/Getlnvolved Jegalnotice.htm. Hierbei ist anzumerken, dass sich das Open-Source-Movement 
mit der Verbesserung von Software befasst und nicht mit der Verbessemng von Webseiten. Gores Verknüp- 
fung ist damit nicht schlüssig. 
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ein Formular auf der Goreseite, 217 die dann an www.beavoter.org weitergeleitet und in das Re- 
gistrierungsformular eingespeist wurden. Diese Gelegenheit nutzte die Kampagne, den Nutzer 
zu fragen, ob er nicht den Newsletter abonnieren oder als Volunteer arbeiten wollte. Wer sich 
bei „beavoter“ registrierte, bekam seine Registrierungsunterlagen zugeschickt, die er unter- 
schreiben und an sein Wahlbüro senden musste. 

3. 2.2. 5. Gores Webcam in Nashville 

Neben den „Take-Action“-Links gab es auf Gores Hauptseite eine besondere Funktion: Klick- 
te man den Link „NashvilleCam - Live shots of Al Gore 2000 HQ“ am rechten Rand der Sei- 
te, sprang ein postkartengroßes Fenster auf. 218 Eine Webcam zeigte eine Aufnahme aus Gores 
Wahlkampfzentrale in Nashville, die alle zehn Sekunden aktualisiert wurde. Die Web-Kamera 
war nicht an einem festen Punkt installiert, sondern drehte sich sehr langsam im Kreis. Die 
Bilder zeigten ein Großraumbüro, viele Wände waren mit Bannern und Wahlkampfplakaten 
geschmückt. An einer Wand wurden die verbleibenden Tage bis zur Wahl gezählt, in so gro- 
ßen Lettern, dass sie auch die Intemetbesucher entziffern konnten. Die meiste Zeit konnte 
man Gores Mitarbeitern bei der Arbeit Zusehen, junge Menschen starrten auf Bildschirme, 
telefonierten und unterhielten sich. Bisweilen erhob sich einer und grinste in die Kamera. Die 
Webcam lieferte Tag und Nacht Bilder, nachts waren allerdings nur leere Schreibtische zu 
sehen. Neben dem ständig aktualisierten Photo befand sich im Pop-up-Fenster die Aufnahme 
einer blauen Tafel mit dem Kampagnenlogo. Das Fenster wurde Anfang Oktober neu gestal- 
tet. Die blaue Tafel stand nun nicht mehr im Tageslicht, sondern hob sich gegen den Abend- 
himmel ab, was wohl die Endphase der Kampagne symbolisieren sollte. 219 

3.2.3. Zusammenfassung 

Der Bereich der Anhänger- und Wählermobilisierung zählt zu den innovativsten der Internet- 
Kampagne. Es lassen sich bei beiden Kandidaten zwei große Bereiche unterscheiden. Der 
eine hat Information und Werbung zum Schwerpunkt, der andere will die Anhänger aktivie- 
ren. 220 Die Grenze zwischen beiden Bereichen ist fließend. Die folgende Tabelle zeigt, welche 
Elemente zu welchem Bereich gehören. 



217 Vgl. CD-Rom September2000/04.9/Al_Gore/4.9_TakeAction/Register_to_vote/ Register Jo _Vote_ 

mainpage.htm. 

218 Vgl. CD-Rom September 2000/07. 9/7. 9 _Al Gore/7. 9_HQ Cam Live-Dateien. 

219 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/02. 1 0/02. 1 0_AL Gore/02. 10 _NEU_ HQ Cam Live from Nashville-Dateien. 

220 Information und Werbung bedeutet, dass der Besucher der Seite etwas, z.B. Nachrichten, bekommt, ohne 
selbst aktiv werden zu müssen (abgesehen von ein paar Mausklicks). Aktivierung bedeutet, dass der Nutzer 
der Seite zum Handeln animiert werden soll. 
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Information / Werbung 


Aktivierung 


- e-train (Newsletter), (Bush) 


- Nationwide Literature drop-off (Bush) 




- e-train (e-mail-sign-up), (Bush) 


- Downloads (Bumperstickers, Wallpapers, 
Desktopdisplays...), (Bush/Gore) 


- Send /Write a Letter to Your Editor 
(Bush/Gore) 


- Online-Contributions (Bush/Gore) 


- Online-Contributions (Bush/Gore) 


- Bushstore, Gore Stores, (Bush/Gore) 


- Volunteer, (Bush/Gore) 




- Register to Vote, (Bush/Gore) 


- GoreNet (RealityCheck, Newsletter), 
(Gore) 


- GoreNet (10 ways to get involved online, 
Contact State-Co-Chairs), (Gore) 


- NashvilleCam (Gore) 


- I-Team, (Gore) 




- Intemships, (Gore) 




- Interaktivität (OpenSource, Diary), (Gore) 



Zum einen übernahm die Kampagne auf ihren Webseiten klassische Funktionen der Volun- 
teers. Natürlich war der gesamte Intemetauftritt ein Werbeauftritt für die Kandidaten. Aber 
die Seiten ergänzten auch die Aufgaben der freiwilligen Helfer im digitalen Raum. Sie 
verbreiten Werbematerial wie Bildschirmschoner und Logos an Interessierte. Im Internet 
konnte jeder, der wollte, klassisches Kampagnenmaterial bekommen, Logos und Texte für 
Demonstrationen, Tassen, Jacken und andere Artikel über Bushstore/Gore Stores. Eine be- 
sondere Art von Information lieferte Gores „NashvilleCam“. Sie gewährte dem Besucher 
Einblick in die Kampagne. Gores Intemetmanager Ben Green erklärte das Ziel der WebCam 
folgendermaßen: „’We want to give you the campaign experience on the Internet,’ (...) ,To 
that end, the site includes a link to a Webcam view of Gore’s Nashvielle headquarters that’s 
updated every 10 seconds.’” 221 

Zum anderen versuchten die Kampagnen auf den Seiten, die Anhänger der Kandidaten zu 
aktivieren. Bush und Gore boten hier die klassischen Bereiche des Engagements an, wie als 
freiwillige Wahlkampfhelfer bei lokalen Wahlkampfbüros mitzuarbeiten. Das Internet spielte 
dabei nur die Rolle des ersten Kontaktes, alles weitere lag bei den lokalen Kampagnenvertre- 
tem. Gore bot darüber hinaus Praktika für Studenten an. Das Briefe schreiben an die Zei- 
tungsherausgeber wurde erleichtert, da ein Vordruck im Netz war, den man innerhalb kürzes- 



Tillett, Intemetweek, 25.09.00. 
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ter Zeit ausdrucken und versenden, oder gleich mailen konnte. Bei Bushs „Nationwide Litera- 
ture Drop-off ‘ waren zwar die Inhalte der Werbezettel vorgegeben, allerdings war es schwie- 
rig für die Kampagne, die Aktionen zu koordinieren. Im Bereich der Online-Aktivitäten war 
die Gore-Kampagne aktiver als die Bush-Kampagne. Zwar startete Bush am 15. September 
seinen „e-train“, doch Gore hatte mit dem i-team und den „Volunteer OnLine Field Organi- 
zers“ Aktionen nach dem ähnlichem Prinzip schon einige Wochen laufen. Gore bot zusätzli- 
che Aktionen ähnlichen Musters für einzelne Wählergruppen wie Frauen und Umweltschüt- 
zer. Auch konnten die Nutzer bei Gore eine Webseite nach eigenen Interessen zusammenstel- 
len und diese im Web publizieren lassen. 

Auffällig ist, dass beide Kampagnen sehr bestrebt waren, so viele E-Mail-Adressen wie 
möglich zu erhalten. Der Grund dafür: je umfangreicher die Adressendatenbanken, desto grö- 
ßer die Reichweite des direct mailing. 



4. Direct mailing 

4.1. Direct mailing im Präsidentschaftswahlkampf 

Beim direct mailing werden Briefe von den Wahlkampagnen systematisch an eine große 
Gruppe ausgewählter Wahlberechtigter verschickt. Die Briefe können drei verschiedene Ziele 
haben: „Direct mail can be used for fund-raising purposes, for trying to persuade voters to 
support the candidate, or for encouraging voters to vote at election time.” 222 
Das direct mailing stellt einen der wenigen direkten Kontakte zwischen dem Kandidat und 
seiner Kampagne und dem Wähler dar. Dabei spielt der Empfänger eine wesentliche 

Rolle: „Knowing to whom to send a letter is as important to the sucess (...) as the message and 
the candidate.” 223 Damit die Briefe auch bei den Menschen ankommen, bei denen sie am ef- 
fektivsten sind, erstellen die Kampagnen Adressenlisten. Hier können die Wähler nach Kate- 
gorien geordnet 224 und mit der entsprechenden Post beliefert werden. Die ersten Adressen von 
potentiellen Spendern erhält eine Kampagne, indem sie Briefe an Empfänger schickt, von 
denen sie beispielsweise aufgrund ökonomischer Daten oder des Wohnortes vermutet, dass es 
sich um Anhänger handeln könnte. Solche Versandaktionen werden „prospect mailings“ ge- 
nannt. Diejenigen, die auf diesen ersten Brief reagieren und spenden, werden auf eine Spen- 

222 Renstrom, 1989, S.154f. 

223 Sabato, 1981, S. 233. 

224 Neben Wohnort und Bundesstaat spielen Merkmale wie Geschlecht, Hautfarbe, Beruf oder Alter eine Rolle. 
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derliste („house list“) gesetzt und im Lauf des Wahlkampfes mehrmals angeschrieben und um 
weitere Spenden gebeten, denn bei ihnen stehen die Erfolgschancen auf weitere Spenden hö- 
her als bei anderen. Deshalb sind solche Mailinglisten von großem Wert für die Kampagnen. 
„Mailings sind umso erfolgreicher, je präziser Zielgruppen aus aktuellen Adressenlisten her- 
ausgefiltert werden.“ 225 Nicht nur Privatpersonen werden auf Mailinglisten gesammelt, auch 
Journalisten und Redaktionen stehen auf gesonderten Listen und werden mit Kampagnen- 
nachrichten versorgt. 

Will man Wähler von einem Kandidaten mit Hilfe des direct mailing überzeugen, geschieht 
dies meist zusammen mit einer Telefonaktion. In Telefonaten werden unentschiedene Wähler 
und Anhänger eines Kandidaten identifiziert und mit Informationen versorgt. „Undecided 
voters are sent informations designed to persuade them, supporters are sent reminders just 
before the election that it is important that they vote.” 226 Telefonaktionen spielen wie das di- 
rect mailing eine wichtige Rolle. Am Wahltag beispielsweise werden Anhänger eines Kandi- 
daten bis zu fünf Mal von Volunteers angerufen, die sie dazu bewegen wollen, zur Wahl zu 
gehen. Diese Aktion wird als „Get Out the Vote“ 227 bezeichnet. 228 Derartige Telefonaktionen 
fanden auch in den letzten Wochen des Wahlkampfes 2000 in verstärkten Maße statt. 229 

4.2. Direct mailing im Internet 

Der folgende Punkt stellt einen Sonderfall in der vorliegenden Analyse dar, da E-Mails nicht 
direkt auf den WWW-Seiten der Kandidaten auftreten und damit nicht analysiert werden kön- 



225 Althaus, 1998, S. 82. 

226 Renstrom, 1989, S. 155. 

227 Hierzu gehört auch dass, die Kampagnen in Schlüsselstaaten Babysitter oder Fahrdienste zum Wahllokal 
anbieten, um sicherzustellen, dass alle, die wählen wollen auch zur Wahl gehen können. 

228 Ein Phänomen im Bereich der Telefonaktionen sind sogenannte „Push Polls“, eine Kampagnentechnik 
„...for spreading negative information about a rival under the guise of conducting an opinion survey.“ 
(Elving, Ronald D.: Accentuating the Negative - Contemporary Congressional Campaigns; in: PS; Band 29, 
Heft 3; 1996; S. 444). Wähler werden von angeblichen Meinungsforschern am Telefon Suggestivfragen ge- 
stellt, die den Gegenkandidaten in ein schlechtes Licht rücken. Kampagnen bestreiten in der Regel Verbin- 
dungen zu Push Polls. Dieses Mittel tauchte allerdings schon in US-Präsidentschafts Wahlkämpfen auf, bei- 
spielsweise bei den Vorwahlen 1996: „Push polling was apparently used by the Dole campaign“. (Elving, 
1997, S. 444). 

229 Das Internet hat für solche Aktionen neue Möglichkeiten geschaffen. Laut einem Bericht der Online - 

Ausgabe der Washington Post vom 27.0ktober 2000 hat die Bush-Kampagne Datenbanken mit den Tele- 
fonnummern unentschlossener Wähler für registrierte Anhänger abrufbar ins Internet gestellt. Diese konnten 
dort die Telefonnummern herunterladen und von zu Hause versuchen, die unentschlossenen Wähler am Te- 
lefon zu überzeugen. Die Gore-Kampagne veröffentlichte die Telefonnummern nicht auf den Webseiten, 
sondern versandte sie an freiwilligen Helfer per E-Mail. Abramson, Ronna: Down the Weired; in: Online- 
Ausgabe der Washington Post; 27.10.00; Stand: 28.10.00; http://washingtonpost.com/wp- 

dvn/articles/A29 1 84-2000Qct27.html . 
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nen. Da man sie aber auf den Seiten abonnieren kann und sie für die Kampagne eine außeror- 
dentlich wichtige Rolle spielen, werden sie kurz erörtert. 

4.2.1 . Die Rolle von E-Mails 230 

Im Computerzeitalter sind die Mailinglisten längst durch Datenbanken ersetzt worden, die die 
unterschiedlichsten Informationen enthalten. „The database consists of voter records crossed 
with real estate records as well as other databases, which could include everything fforn motor 
vehicle registrations to phone book entries.“ 231 In den letzten Jahren kamen die E-Mail- 
Adressen hinzu. Neben den herkömmlichen direct mailings per Post, wurden im vergangenen 
Wahlkampf Massen von E-Mails verschickt. Ein Pressesprecher der Demokratischen Partei 
fasst den Einfluss von E-Mails im Wahlkampf so zusammen: „Phone calls are still really im- 
portant. And there’s nothing like meeting face to face to make your point (...). But if you 
need to get somebody some information fast, e-maiTs ideal.” 232 
Journalisten und Redaktionen wurden deshalb mit E-Mails überflutet: „A reporter on the e- 
mail-lists of both campaigns and party committees could easily get upwards of 30 messages 
per day, ranging from Updates on candidate’s travel plans to citations of favorable news 
stories and editorials, to duelling press releases, both on the issues and on the flubs.” 233 
Manche US-Medien schrieben in diesem Zusammenhang von einem „Krieg” per E-Mail: 
„First, one campaign advances a policy or sends out an attack. Then the other rebuts.” 234 
Doch die Kampagnen verwendeten E-Mails nicht nur, um Journalisten, Redaktionen und 
Wähler zu informieren. Sie versuchten, die Wähler zu animieren, entweder selbst E-Mails für 
die Kampagne zu verschicken oder dem Team die E-Mail- Adressen von Wählern mitzuteilen, 
die sich noch nicht entschieden hatten. „If each person in the Bush database were to find at 
least one undecided voter and e-mail them, that could make a difference, he [Cliff Angelo, e- 
campaign director der Bush-Kampagne, Anm. d. A.] said.” 235 Vor allem in den letzten Tagen 
vor der Wahl setzten beide Kampagnen E-Mails gezielt für “Get Out The Vote”- Aktionen 
ein, die die Anhänger am Wahltag dazu bewegen sollen, zur Wahl zu gehen. „E-mail is 

230 Bei der Definition des direct mailing spielt das Trägermedium keine wesentliche Rolle, wenn E-Mails die 
Kriterien „von einer Wahlkampagne“, „systematisch“ und „an eine große Gruppe ausgesuchter Wahlberech- 
tigter“ erfüllen, werden sie deshalb dem direct mailing zugerechnet. 

231 Fox, Computerworld, 02.10.00. 

232 Shields, Todd: Spinning on the Web: Gore and Bush meet the press in a new arena; in: Editor & Publisher; 
Ausgabe vom 12.06.00; S. 18 - 22. 

233 Mooney, Chris: The Virtual Campaign; in: The American Prospect, 06.1 1.00, S. 36 - 39. 

234 Mooney, The American Prospect, 06. 1 1 .00. 

235 Mosquera, Mary: Gore, Bush Scramble for Undecided Voters; in: Onlinemagazin TechWeb; 03.11.00; 
Stand: 03.11.00. www.techweb.com/wire/storv/TWB20001 103S0001 . 

52 




probably the most effective way to get people out to vote,“ he [Ben Green, director of Internet 
operations der Gore-Kampagne, Anm. d. A.] said.” 236 
Im Bereich des Direct mailing bot Gore mit seiner „Mobile Edition“ 237 seinen Nutzem ei- 
nen besonderen Service: Besitzer von Handheld-Computem, tragbaren Minicomputern für 
unterwegs, konnten sich laufend die neuesten Wahlkampfnachrichten per E-Mail zusenden 
lassen. Egal ob im Auto, in der Arbeit oder im Zug: „The Gore campaign is on the move with 
you” lautete Gores Motto. 

4.2.2. Direct mailing durch Freiwillige Helfer 

Unter Punkt 2.7. Volunteers und Grassrootsbewegung auf den Webseiten 238 wurden bereits 
einige Punkte erläutert, die die Anhänger der Kandidaten aktivieren sollten, E-Mails zu 
versenden oder Adressen an die Kampagne zu leiten. Im Detail handelt es sich dabei um 
Bushs „e-train“, Gores „GoreNet“ und Gores „i-team“. Darüber hinaus gibt es weitere Aktio- 
nen mit den gleichen Zielen: 

Auf Bushs Seiten findet der Nutzer beispielsweise im Abschnitt „Get Involved” eine Seite 
mit der Überschrift „Spread the Word”. 239 Hier stehen ihm drei verschiedene Bildmotive zur 
Auswahl, die er als eine Art elektronische Postkarte, oder E-Card, an seine Bekannten senden 
soll. Auf den „e-cards“ war beispielsweise ein Foto von Bush abgebildet, neben dem eine 
Wahlslogan stand, wie „a different kind of e-publican“ oder schlicht „George W. Bush for 
President“. Auf Gores Hauptseite befindet sich im Navigationsbalken der Punkt „Send this 
Page“ mit der Auforderung „Help spread the word“. 240 Hier ging es wie bei Bush dämm, Sei- 
ten des Intemetangebots per E-Mail zu verbreiten. Auch auf anderen Seiten fordert Gore seine 
Anhänger auf: „Send any page of the Gore 2000 website via email to your friends, family and 
neighbors.” 241 

4.2.3. Zusammenfassung 

E-Mails haben dem direct mailing eine neue Dimension hinzugefugt. Ihre Vorteile liegen auf 
der Hand: sie sind wesentlich schneller und wesentlich billiger. „A traditional direct mail- 
pitch costs 30 to 40 cents per address“ 242 im Gegensatz zu E-Mails, die die Kampagnen nur 



236 Mosquera, TechWeb, 03.1 1.00, Stand : 03.1 1.00. 

237 Vgl. CD-Rom September2000/04.9/Al_Gore/4.9_More/More_CampaignToGo/Campaigntogo_mainpage. 

238 Vgl. Teil II, 3.2. Volunteers und Grassroots-Bewegung auf den Webseiten. 

239 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9_get_involved/4. 9 jgispreadtheword. htm. 

240 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/Send_Page/Send _Page_mainpage.htm. 

241 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_TakeAction/GoreNet/GoreNet_Mobilize. htm. 

242 Anonymus, The Economist, 0 1 .07.00. 
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das Gehalt derer kosten, die den Text gestalten und die Empfänger-Datenbanken verwalten - 
Tätigkeiten, die auch bei herkömmlichen Briefsendungen anfallen. Außerdem erreichen E- 
Mails ihre Empfänger direkt. 243 Laut einer Untersuchung des Center for Communication Poli- 
cy der University of California, rufen über 76 Prozent aller US-amerikanischen Intemetnutzer 
ihre E-Mails mindestens einmal am Tag ab, 38 Prozent sogar mehrmals am Tag. „In less than 
a decade, e-mail has become a fundamental communication tool in America.” 244 Auch bei der 
Kommunikation innerhalb der Kampagnen sind E-Mails inzwischen unverzichtbar. 

Anders als Bush nutzte Gore mit seiner „Mobile Edition“ neue Möglichkeiten der Technik. 
Nutzer dieses Services erhielten immer und überall Wahlkampfnachrichten. Dabei sollte man 
jedoch bedenken, dass dieser Nutzerkreis derzeit vermutlich klein ist, da Handheld-Computer 
sehr teuer sind. 

Das herkömmliche direct mailing wird es vorerst weiterhin geben. „Prospect mailings“ an 
potenzielle Anhänger lassen sich nicht über E-Mails abwickeln, der erste Kontakt mit einem 
Wahlberechtigten ergibt sich entweder über einen Bekannten, der dessen E-Mail-Adresse wei- 
tergibt, darüber, dass er selbst die Initiative ergreift oder über „prospect mailing“-Briefe oder - 
telefonate. Außerdem darf man nicht vergessen, dass immerhin ein Drittel der Amerikaner 
nicht über einen Intemetzugang verfugen. Um sie zu erreichen, ist herkömmliches direct mai- 
ling unerlässlich. 

Im Bereich des Fundraising werden Spender hoher Summen mit persönlich gestalteten 
Briefen umworben. Versucht die Kampagne von diesen Leuten weitere Spenden zu erhalten, 
schreibt sie Briefe auf edlem Papier, unterschrieben mit Tinte. 245 Eine E-Mail wird nie so edel 
und persönlich sein wie solche Briefe. Durch die „Spread the word“- Aktionen versuchen die 
Kampagnen, die Leute dazu zu bewegen, ihre Inhalte zu verbreiten. Durch das Schneeball- 
System, bei dem jeder Empfänger eine E-Mail an viele andere weiterleitet, könnten Kampag- 
neninhalte weit verbreitet werden. 



243 Faxe wandern beispielsweise in Redaktionen oft von Schreibtisch zu Schreibtisch, E-Mails erscheinen da- 
gegen direkt auf dem Bildschirm des zuständigen Redakteurs. 

244 UCLA, Center for Communication Policy, Stand: 02.03.01, S. 25. 

245 Vgl. Sabato, 1981, S. 230f. 
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5. Der Fernsehwahlkampf 

5.1. Das Fernsehen im Präsidentschaftswahlkampf 

Im amerikanischen Wahlkampf spielt des Fernsehen eine Schlüsselrolle. FILZMAIER und 
PLASSER sind sogar der Ansicht: „Der US-Wahlkampf wird im Fernsehen gewonnen oder 
verloren.“ 246 Das Fernsehen ist eine der wichtigsten Quellen für Nachrichten und Informatio- 
nen. 247 In 99 Prozent der Haushalte steht mindestens ein Fernsehgerät. 248 „Mittlerweile be- 
ziehen 72 Prozent der US-Bürger ihre politischen Informationen vorwiegend aus dem Fernse- 
hen.“ 249 

Beim Wahlkampf in den Medien unterscheidet man grundsätzlich zwei Bereiche: den free 
media-&QVQ\Qh und den paid media-Bereich. 250 Unter free media versteht man Berichterstat- 
tung über den Kandidaten und seinen Wahlkampf, die er nicht bezahlen muss. „Free media 
meant reports ffom newspapers, magazines, radio, and television that were not billed to 
candidates.” 251 Entsprechend umfasst die paid media , die Medienauftritte des Kandidaten, die 
er bezahlt, also Werbung. „The paid media encompasses commercials purchased by the 
candidate on behalf of the campaign effort.“ 252 
Außerdem treten die Kandidaten in zwei weiteren, großen Bereichen des Fernsehens auf: 
den Femsehdebatten und den Talkshows. Zwar müssen sie für diese Zeit, die sie im TV zu 
sehen sind, auch nicht bezahlen, trotzdem werden in der vorliegenden Arbeit Talkshows und 
Debatten nicht im free media - Bereich behandelt, da dieser laut Definition z.B. von WEST 253 
oder FILZMAIER und PLASSER 254 nur die redaktionelle Berichterstattung umfasst. 

5.1.1. Free Media und mediatisierte Ereignisse 

Die redaktionelle Berichterstattung über den Kandidaten in den Nachrichten ist besonders 
wichtig, da nach einer Erhebung aus dem Jahr 1996 die US-Wähler am meisten die lokalen 
Femsehnachrichten nutzen, um sich politisch zu informieren. 255 Oberstes Ziel aus Sicht der 
Kampagne ist deshalb, dass ihr Kandidaten so oft wie möglich und so positiv wie möglich im 



Filzmaier/Plasser, 1997, S. 277. 

247 Vgl. Teil I, Punkt 1. 1.5.2. Der Rundfunk. 

248 Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 275. 

249 Filzmaier/Plasser, 1997, S. 275. 

250 Vgl. Renstrom, 1989, S. 158, S. 167; Kleinsteuber, 1996, S. 39. 

251 West, 1993, S. 13. Hierbei wird von den Wissenschaftlern nicht zwischen positiver und negativer Berichter- 
stattung unterschieden. 

252 West, 1993, S. 13. 

253 West, 1993, S. 13. 

254 Filzmaier/Plasser, 1997, S. 317. 

255 Vgl. Filzmeier/Plasser, 1997, S. 275. 
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Fernsehen erscheint. Durch Pressemitteilungen und Pressekonferenzen, durch inszenierte Ak- 
tionen und mediengerecht aufbereitete Ereignisse versuchen die Wahlkämpfer, das Interesse 
der Journalisten zu wecken und so Berichterstattung zu provozieren. Diese Vorfälle, „die (in 
den meisten Fällen) wahrscheinlich auch ohne Medien stattgefunden hätten, die aber infolge 
der zu erwartenden Berichterstattung einen spezifischen, mediengerechten Charakter erhal- 
ten“ 256 werden als „mediatisierte Ereignisse“ bezeichnet. 257 Der Begriff ist von den „Pseudo- 
ereignissen“ 258 abzugrenzen, die allein zum Zweck der Berichterstattung geplant und arran- 
giert wurden und die ohne diese nicht existieren würden. 259 Der mediengerechte Charakter 
von Wahlkamp fVeranstaltungen zeigt sich beispielsweise in ihrer visuellen Gestaltung. Die 
Rednerbühne ist meistens in den Farben der amerikanischen Flagge dekoriert, hochrangige 
Politiker, Gewerkschaftsführer und Prominente aus unterschiedlichten ethnischen Gruppen 
stehen hinter dem Kandidaten auf der Bühne und demonstrieren so ihre Unterstützung. 
„Campaign appearances are held with an eye to visuals; speeches are designed to provide 
thirty second snippets; groups are adressed that will play well on television.” 260 
Der Präsidentschaftswahlkampf 1988 schuf eine neue Dimension der Inszenierung mediati- 
sierter Ereignisse. Seither gestalten die Medienberater die Auftritte der Kandidaten noch de- 
taillierter für die Journalisten, in der übrigen Zeit werden sie von der Presse weitgehend abge- 
schirmt. So versuchen die Kampagnen Risiken beispielsweise durch ungeplante Fragen, auf 
die die Politiker nicht die passende Antwort wissen, zu vermeiden. Auch die Reiserouten sind 
vom Femsehwahlkampf beeinflusst. Vom Wahlkampf 1988 heißt es: „Die Planung der Wahl- 
kampfreisen der Spitzenkandidaten war nahezu ausschließlich auf die potenziellen Reichwei- 
ten bestimmter Medien und Femsehmärkte konzentriert.“ 261 
Auch der Präsidentschaft swahlkampf 2000 bot eine Fülle mediatisierter Ereignisse. Die Na- 
tionalkonvente waren bis ins Detail inszeniert, beide Kandidaten hielten Reden in allen Teilen 
des Landes, vor allem in den Schlüsselstaaten, hinzu kamen Diskussionen mit Arbeitern, 
Umweltschützem, Vertretern verschiedener ethnischer Gruppen etc., Konzerte zur Unterstüt- 
zung der Kandidaten, Besuche in Fabriken, Schulen, Universitäten, Kindergärten und Senio- 



256 Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft; Wien/Köln/Weimar; 1998, S. 285. 

257 Burkart, 1998, S. 285. 

258 Burkart, 1998, S. 284f. 

259 Die Wahlkampfveranstaltungen, wie Reden oder Diskussionen, würden -vorausgesetzt es gäbe ein demo- 
kratisches System - vermutlich auch ohne die Medien stattfinden, denn die Kandidaten wollen ja um Wähler 
werben, was sie dann im direkten Kontakt versuchen würden. Allerdings würden diese Aktionen vermutlich 
anders gestaltet sein. Deshalb zählen die meisten Wahlkampfveranstaltungen zu den mediatisierten Ereig- 
nissen. 

260 Reichley, A. James(Hrsg.): Elections American Style; Washington; 1987; S. 56. 

261 Filzmaier/Plasser, 1997, S. 317. 



56 




renheimen. Wo die Kandidaten auftraten, waren die lokalen Medien zur Stelle, um über die 
Veranstaltung zu berichten. Zudem reiste mit beiden Bewerbern ein Tross von ausgewählten 
Reportern, die für die landesweiten Fernsehprogramme und die großen Zeitungen und Maga- 
zine über den Wahlkampf berichteten. 262 Dass trotz intensiver Planung von 
Wahlkampfauftritten Dinge schief gehen können, musste Bush am Labour Day (4. 
September) erfahren. Nach einer Wahlrede in Naperville, Illinois, sagte er auf der Bühne zu 
Dick Cheney, im Glauben, die Mikrophone seien bereits ausgesteckt: ,,‘There’s Adam 
Clymer, major league asshole ffom the New York Times.’ Cheney replied, ‘Oh, yeah, big 
time.’ ” 263 Dieses Ereignis wurde von zahlreichen Medien aufgegriffen und kommentiert. 

Eine besondere Form der Berichterstattung hat sich in den letzten Jahren entwickelt: die 
„Ad Watch Features“ analysieren die Werbespots der Kandidaten und kommentieren sie: 264 
„These segments, aired during the news and showed in the news, present the ad, along with 
commentary on it’s accuracy and effectiveness.“ 265 

5.1.2. Die Fernsehdebatten 

Eine Besonderheit des amerikanischen Femsehwahlkampf sind die Rededuelle der Spitzen- 
kandidaten. 266 Erstmals debattierten Richard Nixon und John F. Kennedy im Wahlkampf 
1960. Der unvorteilhafte optische Eindruck, den Nixon beim Publikum hinterließ, und die 
Schlagfertigkeit Kennedys, der sich so als ernsthafter Kandidat profilieren konnte, kosteten 
Nixon vermutlich den Wahlsieg. „In the first debate, Nixon’ s pale complexion, the byproduct 
of a recent illness and inadequate make-up, his dark beard and the sweat that trickled over his 
upper lip and down his chin suggested a desperate person crumbling under the stress of the 
encounter with Kennedy.“ 267 In den folgenden Wahlkämpfen fanden keine Debatten statt, erst 
1976 wagten sich Jimmy Carter und Gerald Ford wieder zu einem Rededuell im Fernsehen. 
Seit dieser Zeit haben sich TV-Debatten zum festen Bestandteil der Präsidentschaftswahl- 
kämpfe entwickelt. Nichts wird dabei dem Zufall überlassen, sogar die Temperatur im Studio 



262 Die einflussreichsten und dem Kandidaten am gewogensten Journalisten durften in den Flugzeugen der 
Kandidaten mitreisen. 

263 Anonymus, Bush uses expletive to describe Times reporter; Online-Ausgabe von CNN; 04.09.00; Stand: 
09.12.00; www.cnn.com/2000/ALLPQLITICS/stories/09/04/bush.comment . 

264 Die Online-Ausgabe der Washington Post hat beispielsweise eine eigene Rubrik namens „Ad Watch“. Vgl. 
www.washingtonpost.com/wp-srv/politics/campaigns/adwatch2000.htrru Stand : 22.12.00. 

265 West, 1993, S. 13. 

266 Die anderen Kandidaten dürfen nicht daran teilnehmen. 1 999 hatte die Debattenkommission festgelegt, dass 
zu den Rededuellen nur die eingeladen werden, die in landesweiten Wahlumffagen auf mindestens 15 Pro- 
zent kommen, weshalb der Grüne Näder und der Kandidat der Reform Partei Buchanan nicht daran teilneh- 
men konnten, wogegen sie heftig protestierten. Vgl.: Rimscha, Robert von: Schläge und Gegenschläge; in: 
Der Tagesspiegel; 05.10.00. 

267 Jamieson, 1996, S. 158. 
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ist vertraglich festgelegt. Denn die Debatten gehören zu den risikoreichsten Elementen der 
Kampagnen aufgrund der Gefahr von Blackouts, Nervosität, stilistischer und inhaltlicher 
Schwächen oder Reaktionsproblemen. Vor allem Amtsinhaber können unter missglückten 
Debatten leiden. „Challengers have far less to lose, and many gain simply by keeping their 
countenence and appearing on the same stage with the holder of high public office.” 268 Um 
Aussetzer zu vermeiden, bereiten sich die Kandidaten besonders auf die Debatten vor. Sie 
fuhren rhetorische Duelle mit ihren Beratern, die den Part des Gegners übernehmen und 
zeichnen diese Übungen auf Videobändern auf. 269 

Im Präsidentschaftswahlkampf 2000 fand die erste Femsehdebatte zwischen Bush und Gore 
am 3. Oktober um 21 Uhr in der University of Massachusetts in Boston statt; sie dauerte 
neunzig Minuten. 270 Am 1 1 . Oktober debattierten die beiden Kandidaten in Winston- Salem, 
North Carolina, und am 17. Oktober in St. Louis, Missouri. Auch die Vize- 
Präsidentschaftskandidaten Cheney und Lieberman lieferten sich eine Femsehdebatte. Am 5. 
Oktober trafen sie in einer Schule in Danville, Kentucky, bei einem moderierten Streitge- 
spräch aufeinander. 271 Die Debatten fanden breiten Niederschlag in den Medien. Neben den 
Live-Übertragungen im US-Femsehen wurden sie in der Berichterstattung von Fernsehen, 
Radio, Presse dargestellt, die Höhepunkte passierten Revue und Experten analysierten beide 
Bewerber und ihre Taktiken. 272 

Die Kandidatenpräferenz der Wähler haben die Debatten in den letzten Jahren allerdings 
nicht beeinflusst. 1992 und 1996 bewirkten sie keine erkennbare Veränderungen der Kandida- 
tenpräferenz. Auch im Wahlkampf 2000 veränderten sich weder Bushs noch Gores Umfrage- 
werte nach den Debatten wesentlich. 273 Der Effekt der Rededuelle scheint vielmehr darin zu 
liegen, die Präferenzen der Wähler zu untermauern. „Those who are more involved are more 
likely to watch the debates, those who are more knowledgeable are more likely to leam fforn 



268 Polsby/W ildavsky, 1988, S. 216. 

269 Wegen eines dieser Videobänder von Bush kam es im Herbst zu einem Eklat, denn es wurde per Kurier dem 
Wahlkampfzentrum Gores zugestellt. Wer dafür verantwortlich war, konnte nicht geklärt werden. Vgl. Rim- 
scha, Der Tagesspiegel, 05.10.00. 

270 Laut einem Bericht von Spiegel Online sollen diese Debatte etwa 75 Millionen Amerikaner im Fernsehen 
verfolgt haben. Vgl. Anonymus, Gore verpasste den deutlichen Sieg; in: Spiegel Online, 04.10.00; Stand: 
05.10.00 www.spiegel.de/politik/ausland/0. 151 8.96462.00.html . 

271 1992 fanden in den letzten vier Wochen vor der Wahl drei Debatten der Spitzenkandidaten und eine der 
Vizepräsidentschaftskandidaten im Fernsehen statt, 1996 waren es zwei Rededuelle der Spitzenkandidaten 
und ebenfalls eine Debatte der Vizepräsidentschaftskandidaten. 

272 Die Medien kamen dabei zu unterschiedlichen Ergebnissen. Über die erste Debatte von Bush und Gore heißt 
es beispielsweise: „Trotz aller Spitzen bekam Amerika vor allem Sachdebatten zu hören.“ Rimscha, Der Ta- 
gesspiegel, 05.10.00 „Die erste Debatte zwischen Al Gore und seinem Gegner endete Unentschieden - für 
George Bush ist das ein Erfolg“. Brill, Klaus: Der Gouverneur spricht unfallfrei; in: Süddeutsche Zeitung; 
05.10.00. 

273 Vgl. z.B. Brill, Süddeutsche Zeitung, 19.10.00. 
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them, those who are more partisan are more apt to be convinced by them. People root for their 
own candidates.“ 274 

5.1.3. Talk Shows 

Im Wahlkampf 1992 entdeckten die Präsidentschaftskandidaten die talk shows als Auftritts- 
möglichkeit. 275 Hier können sie sich in einer entspannten Atmosphäre selbst darstellen, ohne 
scharfe, inhaltliche Diskussionen fürchten zu müssen. In den Talkshows zeigen sich die Kan- 
didaten von ihrer menschlichen, privaten Seite. „Was ist Ihr Lieblingssandwich? Gehen Sie 
gerne ins Kino? Was ist Ihr Lieblingssong?“ 276 Selten stellen die Moderatoren Fragen zu 
Sachthemen, denn ihre Aufgabe ist es, das Publikum zu unterhalten. Talk shows bieten den 
Politikern einen weiteren Vorteil: Sie erreichen ein großes Publikum mit vielen Zuschauer, 
die politisch weniger interessiert sind und die sich nie oder nur selten politische Sendungen 
ansehen. 

Bush und Gore haben den Talkshows im Wahlkampf viel Zeit eingeräumt, „...es vergeht 
kaum eine Woche, in der sie [Bush und Gore, Anm. d. A.] nicht in mindestens einer Sendung 
auftauchen.“ 277 Während Bush beispielsweise die Talkshow von Regis Philbin besuchte, der 
auch die erfolgreiche Quizshow „Who Wants to Be a Millionaire?“ moderiert, war Gore bei 
Jay Lenos „Tonight Show“ und bei David Letterman zu Gast. Junge Wähler versuchte Gore 
durch einen Auftritt beim Musiksender MTV zu erreichen. Der Höhepunkt der Talkshowbe- 
suche beider Kandidaten waren deren aufeinanderfolgende Auftritte im September in der 
Talkshow „Oprah“, moderiert von Oprah Winfrey, die jede Woche von 22 Millionen Zu- 
schauern gesehen wird. 278 

5.1.4. Paid Media 

Unter paid media versteht man die Werbungsendungen, für deren Produktion und Ausstrah- 
lung die Kampagne des Kandidaten aufkommen muss. Fernsehwerbung gilt als „most 
effective in conveying messages to voters to persuade them to support a candidate.” 279 Ihr 
größte Nachteil sind die Kosten. Für Werbespots werden enorme Beträge ausgegeben: „Rund 



274 Stephen Wayne, zitiert nach Filzmeier/Plasser, 1997, S. 319. 

275 Bush, Clinton und Perot nutzten Talkshows in bis dahin unbekanntem Maß: „Zwischen Jänner und Oktober 
1992 sind Clinton 47mal, Perot 33mal und Bush 13mal in den talk shows ‘CBS Moming’, ‘Good Moming 
America’ und ‘Larry King-Live’ aufgetreten.“ Filzmaier/Plasser, 1997, S. 293. 

276 Müller, Thomas: Bush und Gore plaudern für den Sieg; in: Spiegel Online, aktualisiert am 28.09.00; Stand: 
28.09.00; www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/O. 1 5 1 8.95634.00.html . 

277 Müller, Spiegel Online, 28.09.00, Stand: 28.09.00. 

278 Damit ist sie die erfolgreichste Nachmittags-Talkshow. Vgl. Kreye, Andrian: Etappensieg auf der Beset- 
zungscouch; in: Süddeutsche Zeitung; 22.09.00. 

279 Renstrom, 1989, S. 167. 
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70 Prozent der US-amerikanischen Wahlkampfbudgets werden ausschließlich für den Kauf 
von Werbezeiten verwendet.“ 280 

5. 1.4.1. Die Werbespots 

Häufig werden Werbespots verwendet, die dreißig Sekunden dauern, auch sechzig Sekunden 
lange Spots sind üblich. Sie ähneln kommerziellen Werbespots, die Produkte verkaufen wol- 
len. Ein wichtiger Aspekt der Werbespots liegt darin, dass sie in die Werbepausen von Unter- 
haltungssendungen geschaltet werden können und so politisch weniger interessierte Zuschau- 
er erreichen können. Beide Kandidaten verwenden zusätzlich zu den englischen Werbespots 
auch spanischsprachige, um die lateinamerikanische Bevölkerung anzusprechen. 281 

Bevor Werbespots ausgestrahlt werden, prüfen die Medienberater der Kandidaten ihre Wir- 
kung meist an einem Testpublikum. 282 Findet dieses die Argumentationslinie widersprüchlich 
oder reagiert es negativ, wird der Spot verändert. Erst wenn er mehrere Testgruppen passiert 
hat, wird er zur Ausstrahlung freigegeben. 

Werbespot ist nicht gleich Werbespot. DIAMOND und BATES unterschieden verschiedene 
Stile je nach Phase der Kampagne. Zu Beginn des Wahlkampfes müssen die Berater sicher 
stellen, dass alle Wähler mit dem Namen des Kandidaten etwas anfangen können. Dazu ver- 
wenden sie sogenannte „ID-Spots“ oder „Identification-Spots“, die sich vor allem dadurch 
auszeichnen, dass sie den Namen des Kandidaten häufig wiederholen. „They hammer home 
the candidate’s name repeatedly and offen show it on screen as well.” 283 Wenn der Name des 
Kandidaten bekannt genug ist, folgen laut DIAMOND und BATES die „Argument Spots”, in 
denen die Wähler erfahren sollen, wofür der Kandidat steht. Diese Form der Wahlwerbung 
beruht auf drei Prinzipien. „First of all, most arguement Spots don’t get to specific.“ 284 Je all- 
gemeingültiger sie sind, desto weniger Widerspruch provozieren sie. Außerdem versuchen die 
Spots überwiegend emotional zu sein, statt den Verstand anzusprechen, denn „the thirty- and 
sixty-second spot does not allow for extended development of ideas.“ In der nächsten Phase 
der Kampagne tauchen sogenannte „attack spots“ im Fernsehen auf, in denen der Gegenkan- 
didat angegriffen wird. Diese Form der Wahlwerbung gehört zum negative campaigning , 285 
In der Endphase der Kampagne, sehr kurz vor dem Wahltag, wird eine besondere Form der 



280 Filzmeier/Plasser, 1997, S. 270. 

281 Vgl. Teil II, 6.2. 1.1. Policy Issues, und 6.2.2. 1. Policy Isssues. 

282 Ähnliche Untersuchungen werden bei Femsehauftritten und Reden des Kandidaten verwendet. Hier wird die 
emotionale Reaktion der Testpersonen auf bestimmte Argumente oder den Kandidaten selbst gemessen. 

283 Diamond/Bates, 1992, S. 297. 

284 Diamond/Bates, 1992, S. 306. 

285 Vgl. Teil III, 1. Negative Campaigning. 
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Wahlwerbung ausgestrahlt: die „I see an America... “-Spots. Sie stellen den Kandidaten als 
Visionär dar und sollen die Schlacht um die Stimmen und die negativen Werbespots der ver- 
gangenen Wochen vergessen lassen. Der Kandidat soll als über den Parteien stehender Führer 
der USA wahrgenommen werden. 

Ein eigenes Fachgebiet ist der Kauf der richtigen Werbezeiten bei den richtigen Sendern. 
Mit Hilfe der Marktforschung versuchen spezialisierte political Consultants 286 herauszufin- 
den, welche Wählergruppe mit welchen Anliegen wann und wo welche Sendung schaut, um 
zielgerichtet werben zu können. 

5. 1.4.2. Wahl Werbesendungen 

Neben den kurzen Spots werden meist dreißigminütige Filme über die Kandidaten produziert 
und ausgestrahlt. Sie porträtieren sie und zeichnen ihren Lebensweg nach. Am Wahlabend 
sind Sendungen beliebt, die den Kandidaten wie die „I see an America“- Spots als Visionär 
darstellen. „In higher level campaigns, particularly for the presidency, this has come to mean 
an election-eve program of thirty or sixty minutes”. 287 



5.2 . Fernsehwahlkampf auf den Webseiten 

Zwar ist es inzwischen technisch möglich, im Internet fließende Videosequenzen abzuspielen 
oder Audio- und Video-Dateien herunterzuladen und anzuschauen. Doch sind diese Verbin- 
dungen oft noch sehr langsam, die transportierten Datenmengen sehr groß. Der Inhalt der Au- 
dio- und Video-Dateien geht daher nicht in das folgende Kapitel ein, 288 die Verknüpfungen 
und das Informationsangebot aus dem Femsehwahlkampf auf den Webseiten hingegen schon. 

5.2.1 . Fernsehwahlkampf auf Bushs Webseiten 

5 .2. 1 . 1 . Free Media und Mediatisierte Ereignisse 

Der direkte Bezug auf die Femsehberichterstattung ist eher gering, doch mediatisierte 
Ereignisse, auf die auch die Femsehredaktionen zurückgreifen, tauchen häufig auf den Seiten 
auf. Das folgende Kapitel befasst sich daher mit beidem. 

• News 

Auf seinen Nachrichtenseiten verweist Bush auch auf Femsehberichte. Am 19. Oktober ver- 
öffentlichte er beispielsweise eine Mitteilung mit der Überschrift: „CNN Confirms: Gore’s 



286 Vgl. Teil I, 1 . 1 .6. Die Political Consultants. 

287 Diamond/Bates, 1992, S. 340. 

288 Vgl. Einleitung. 
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Economic Plan Would Expand Government Spending to its Largest Levels Since LBJ“ 289 
Darin wir ein Teil eines Bericht des Journalisten Brooks Jackson schriftlich wiedergegeben, 
den CNN am 18.10 ausgestrahlt hatte. In dem zitierten Abschnitt greift der Journalist eine 
Aussage von Gore zu den Staatsausgaben auf, die er durch ein Zitat des Committee for a 
Responsible Budget widerlegt. Danach wird Bush zum selben Thema zitiert und durch eine 
Aussage des Committee for a Responsible Budget bestätigt. 

• On the Wire 

Unter „News & Info“ in der linken Navigationsleiste der Hauptseite gelangte der Nutzer zu 
einer Unterrubrik, die „On the Wire“ 290 hieß. Hier wurden verschiedene Kampagnenmeldun- 
gen mit Seiten von externen Nachrichtenanbietem im Internet, wie z.B. www.msnbc.com 
oder www.abcnews.com verlinkt, auf denen derselbe Sachverhalt gemeldet wurde. Die Bush- 
Meldung „Former Defense Secretary Joins GOP Ticket“ erscheint beispielsweise auf der abc- 
news-Seite unter der Überschrift „Bush Taps Cheney - Former Defense Secretary Joins GOP 
Ticket“. 291 Auf den abcnews- und msnbc-Seiten befanden sich meist auch Audio- und Video- 
Dateien, die Bilder und/oder Tonsequenzen zu dem Nachrichtenereignis lieferten. 

• „GwB-TV“, „GwB-Radio“ und Audio/Video 

Bei „GwB-TV“ 292 (George W. Bush-TV) und seinem Radio-Pendant handelt es sich nicht - 
wie der Name nahe legt - um Femseh- bzw. Radiokanäle, sondern um Webseiten, auf denen 
der Besucher Video- und Audiosequenzen herunterladen, anhören und anschauen konnte. Bei 
den Video- und Audiosequenzen handelte es sich einerseits um Aufzeichnungen mediatisier- 
ter Ereignisse andererseits um Femsehwerbespots, weshalb das Phänomen der Dimension 
Femsehwahlkampf zuzurechen ist. 

Zu Beginn der Erhebung gab es am rechten oberen Bildschirmrand ein Porträt von Bush, 
das sich in einem Rahmen befand, der einen Fernsehapparat symbolisieren sollte. Davor war 
eine Fernbedienung gezeichnet. Über dem Bild stand „GwB - TV“, darunter gab es zwei 
Links, unter denen man sich die Software zum Abspielen von Videos herunterladen konnte 
(Windows Media Player und Real Player). Ein Text kündigte an: „The GwB Television 
Network is on the air!” Hinter dieser Sektion verbarg sich kein wirklicher Fernsehsender, 
sondern Unterseiten, auf denen der Besucher Videomaterial der Kampagne auf seinem Com- 



289 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/23.1 0/23. 10 George W Bush/23. 1 Ojnews/23. 1 0_news releasel 2_CNN Gore 
economy.htm. 

290 Vgl. CD-Rom September2000/04.9/George_Bush/4.9_News&Info /4.9_onthewire/4.9_onthewire 
mainpage.htm 

291 Vgl. Yang, abcnews.com, 25.07.00, Stand: 21.09.00. 

292 Vgl. CD-Rom September 2 000/04. 9/George_Bush/4.9_mainpage/4. 9 _mainpage.htm. 
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puterbildschirm anschauen konnte. 293 Diese Videos waren in drei Bereiche oder „channel“, 
wie die Kampagne sie nannte, geteilt: „Commercials“ 294 , „Supporters speak out“ und „Spee- 
ches“. Unter „Supporters speak out“ erklärten prominente Anhänger wie Elizabeth Dole 295 , 
warum sie Bush unterstützen würden. Unter „Speeches“ konnte der Besucher am 4. Septem- 
ber fünf, zum Ende der Kampagne sechs Reden Bushs anschauen. Zusätzlich zu den Videos 
der Reden, gelangte der Besucher unter dem Punkt „News & Info“ in der linken Navigation- 
leiste auf die „Speeches“-Seite. 296 Hier konnte er Bushs Redetexte abrufen. Zu Beginn der 
Untersuchung waren hier die Texte von 37 Bushreden gespeichert, bis zur Wahl waren 14 
neue Reden hinzugekommen. 

Auch bei „GwB-Radio“ handelte es sich nicht um eine wirkliche Radiostation. Vielmehr ge- 
langte der Nutzer unter dem Punkt „News&Info“ zu einer sogenannten „Chat Forums“- 
Seite, 297 auf der er Aufzeichnungen von Reden und Interviews mit Politikern, Kampagnen- 
mitarbeiter, Unterstützem und Beratern anhören konnte. Chatten oder Diskussionsbeiträge in 
ein Forum zu schreiben, wie der Name der Seite andeutet, war allerdings nicht möglich. 

Über einen Link unter dem Punkt „Multimedia“ in der Navigationsleiste am linken Bild- 
schirmrand gelangte man auch zum Bereich „Audio / Video“. 298 Hier erwarteten den Nutzer 
„...all the sights and sounds of the campaign trail in this audio/video library of George W. 
Bush major policy speeches.” Neben Bushs Reden, wenigen Audio-Dateien und ausgewählten 
Werbespots gab es hier auch Ausschnitte aus Fernsehsendungen. Eine Videodatei zeigte bei- 
spielsweise Bushs Gegenkandidaten Gore in der TV-Sendung „Meet the Press“ am 16. Juli 
2000. Gores zögernde Reaktion auf die Frage nach den Femsehdebatten sollte belegen, dass 
er sich um eine Debatte drücken wollte. 

5.2. 1 .2. Die Femsehdebatten 

Wie die Fernsehberichterstattung sind auch die Debatten Gegenstand von Mitteilungen auf 
Bushs Nachrichtenseite. In einem Wochenrückblick am 20. Oktober behauptet Bush bei- 



293 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4.9_Multimedia/4. 9_GwBTV.htm. 

294 Vgl. Teil II, 5. 1 .4. Paid Media. 

295 Elizabeth Dole, Ehefrau von Bob Dole, hatte zunächst selbst um die Nominierung als republikanische Präsi- 
dentschaftskandidatin gekämpft, zog ihre Bewerbung aber im Oktober 1999 zurück. 

296 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9_News&Info/4. 9_speeches/4. 9_speeches_ 

mainpage.htm 

297 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9 News &Info/4. 9 chat/George 

4. 9 chatmainpage. htm. 

298 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 _Multimedia/4. 9 _audio-video/4. 9 audio-video- 
mainpage.htm. 
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spielsweise: „Presidential Debates Help Governor Bush; Hurt Gore “ 299 und belegt seine Aus- 
sage mit Pressezitaten. Wichtiger als die Debattenverweise auf den Nachrichtenseiten war der 
Kampagne die eigens angefertigte Webseite www.debatefacts.com , auf die ganz oben auf 
Bushs Hauptseite hingewiesen wurde . 300 Dort konnte der Nutzer parallel zu den laufenden 
Rededuellen Gegendarstellungen zu zahlreichen Äußerungen Gores lesen - kurz nachdem 
Gore die Sätze im Fernsehen ausgesprochen hatte. 301 Alle zwei bis drei Minuten griff das 
Bushteam ein Stichwort Gores auf und erklärte seine Aussagen zu „Inventions“, denen sie 
ihre „Facts“ gegenüberstellten. Die Inhalte dieser externen Seite veröffentlichte die Kampag- 
ne nach jeder Debatte von Bush und Gore und nach der Debatte von Cheney und Lieberman, 
unter der Überschrift „Setting The Record Straight“ auf ihren Nachrichtenseiten . 302 Ein Bei- 
spiel dafür wie diese Gegenüberstellung von „Gore Inventions“ und „Facts“ aussah : 303 



GORE RHETORIC: I supported removing Saddam Hussein from power from when I first became 
Vice President. 

FACTS: 

With hindsight, Gore now says that Saddam Hussein should have been removed from power during the 
Persian Gulf War. At the time force in the Gulf was being contemplated, however, Gore said the opposite. 

He took to the floor of the Senate to warn against efforts to remove Saddam Hussein by force: 

“Doubtless, among the exiled Iraqis, one can find survivors who are people of virtue and wisdom, but 
it is hard to see how these individuals might come to power unless we were to install them, and that 
would require the conquest and occupation of Iraq, which is not in prospect and should not be in prospect.” 
(Al Gore, Congressional Record, January 30, 1991) 



299 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/23.1 0/23. 10_GeorgeW. Bush neue Nachrichtensektion/20. 10 jiews re- 
lease4_debates hurt Gore.htm. 

300 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/12.10/12.10 _George W. Bush/12.10_mainpage/12.10_mainpage 

jnainpage.htm. Auf diese Seite wurde in einer Meldung im Nachrichtenteil hingewiesen: „Debate watchers 
can go online Tuesday night during the first presidential debate to get the facts about Al Gore’s 
misstatements and exaggerations, the Bush-Cheney 2000 campaign announced today. The Texas Govemor’s 
campaign will provide real-time fact-checking at debatefacts.com during the televised debate.” Vgl. auch 
CD-Rom Oktober 2000/05. 10/05. 10 George W. Bush/05. 10_News/06.10_news release22_debate Fact 
Checking.htm. 

301 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/05.1 0/05. 10_George W. Bush/0 5. 10 _lst Debate/05. 1 0_debatefacts.htm. 

302 Vgl. z.B. CD-Rom Oktober 2000/19.10/l9.10_George W. Bush/19.10_news/19.10_news releasel8_Gore 
setting straight l.htm. 

303 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/12.10/12.10_George W. Bush/12.10_news/12.10_news releases9 Setting 
Straight _partl.htm. 
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5.2. 1.3. Talkshows 

Die Talkshows erschienen auf den Webseiten lediglich in Pressemitteilungen. Am 1 1 . Sep- 
tember griff Bush Aussagen auf, die sein Gegenkandidat in der Oprah Winffey-Show ge- 
macht hatte, und stellte diesen seine Sicht der Dinge gegenüber. 304 

5. 2. 1.4. Paid Media 

Die halbstündigen Wahlwerbesendungen tauchten auf den Webseiten Bushs nicht auf Die 
kürzeren Werbespots dagegen spielten eine Rolle. Regelmäßig kündigte das Bush-Team auf 
seiner Nachrichtenseite die neu herausgebrachten Werbespots an und erklärte, wo diese ge- 
sendet werden sollten: „The Bush/Cheney 2000 campaign released a new Spanish ad today 
that will air in four markets in Florida and New Mexico.” 305 Darüber hinaus wurde der Wort- 
laut des Spots wiedergegeben. Außerdem gingen Nachrichtenmeldungen auf die Werbespots 
der politischen Gegner ein. Am 15. September beispielsweise wehrte sich die Bush- 
Kampagne gegen die - aus ihrer Sicht - angreifende Werbekampagne der demokratischen Par- 
tei: „The Democrat National Committee continues the $30 million attack ad campaign to 
distort and misrepresent Governor Bush's record in Texas.“ 306 
Im Bereich des schon erwähnten „GwB-TV“ 307 konnte sich der Nutzer unter der Rubrik 
„Commercials“ Werbespots anschauen. Zu Beginn der Untersuchung standen 24 Spots zur 
Auswahl, bis zum Wahltag war ihre Zahl auf 41 angewachsen. Überwiegend waren sie eng- 
lischsprachig, zwei waren auch in der spanischen Fassung zu sehen. Auch im schon erwähn- 
ten „ Audio /Video“-Bereich war ein Werbespot zu sehen: „Georgewbush.com TV Ad“. Dieser 
Spot wurde im Fernsehen ausgestrahlt und ist nach Angaben der Bush-Kampagne der erste, 
der ausschließlich für die Webseite eines Kandidaten wirbt. 308 Im Spot wurden die Webseiten 
vorgestellt, die durch digitale Effekte visuell aufbereitet waren, und Bushs Aufgeschlossen- 
heit gegenüber der Informationstechnologie betonen sollte. 

5.2.2. Fernsehwahlkampf auf Gores Webseiten 

5.2.2. 1 . Free Media und Mediatisierte Ereignisse 

Wie Bush verwies Gore auf seinen Nachrichtenseiten auf die Berichterstattung von Femseh- 
stationen. Am 19. Oktober zitierte er zum Beispiel einen Bericht des Fernsehsenders CBS. 



304 Vgl. CD-Rom September 2000/1 1.9/11. 9 George Bush/1 1 . 9_News/l 1 . 9_news5_Oprah. htm. 

305 Vgl. CD-Rom September 2000/1 8.9/1 8.9_GeorgeWBush/18.9_News/l 8.9_News2_SpanishAd.htm. 

306 Vgl. CD-Rom September 2000/1 8.9/1 8.9_GeorgeWBush/18.9_News/l 8.9_News5_DNCAttackAd.htm 

307 Vgl. Teil II, 5.2. 1 . 1 . Free Media und Mediatisierte Ereignisse. 

3 °8 “vj ew ^ first campaign commercial solely devoted to a campaign Website.” Vgl. CD-Rom September 
2000/04. 9/George _Bush/4. 9_Multimedia/4. 9_audio-video/4. 9_audio-video-mainpage. htm. 
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„CBS NEWS: Independent Analysis Shows Gore’s Budget balanced, Bush’s Budget in 
‘Red’” 309 Eine andere Meldung Gores griff Aussagen Bushs in einem Interview mit dem Sen- 
der CNBC auf und stellte ihnen “Real Facts” gegenüber. 310 

Über mediatisierte Ereignisse der Kampagne wurde auch auf Gores Nachrichtenseiten be- 
richtet. Eine Auswahl von Gores Wahlkamp ffeden konnte der Nutzer unter „Speeches“ 311 
lesen. Die Reden waren nach Themen geordnet. Zwischen Labour Day und dem Wahltag 
stellte die Kampagne acht neue Redetexte ins Netz. Am rechten Bildschirmrand gab es bei 
Gore einen Abschnitt mit der Überschrift „Watch and Listen“. 312 Unter dem Punkt „Video“ 313 
konnte der Nutzer mit der entsprechenden Software 314 Reden Gores, Aufnahmen von Wahl- 
kampfauftritten, Diskussionen und Femsehspots anschauen. Unter dem Punkt „Audio“ 315 
konnte er sich Audio-Sequenzen von Gore, Lieberman und anderen prominenten Anhängern 
Gores wie Senator Howard Metzenbaum anhören. 316 

Wichtige Kampagnenereignisse übertrug die Gore-Kampagne live auf ihren Webseiten. Am 
14. September beispielsweise konnte der Besucher Gores die erste „At the Table“- 
Veranstaltung live mitverfolgen. 317 In einem New Yorker Cafe beantwortete der Demokrat 
die Fragen ausgewählter junger Amerikaner vor Vertretern der nationalen Medien. 

„Al Gore and his eldest daughter Karenna Gore Schiff will meet with a small group of 
Generation X'ers and Y'ers today at Cafe Lalo in New York City to discuss the issues 
affecting young people and the power of their vote. The event will be shown via live webcast 
right here at algore.com starting at 2:15 p.m. EDT.” 318 Eine andere Wahlveranstaltung richtete 
sich besonders an Frauen, auch die Musikerin Melissa Etheridge trat dabei auf. Am 2. No- 
vember wurden die Reden und das Konzert live auf Gores Seiten übertragen. 319 Die Auf- 
zeichnungen sämtlicher Live-Übertragungen waren anschließend auf der Video-Seite unter 
der Rubrik „Watch and Listen“ abzurufen. 



309 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/23. 1 0/23. 1 0_AI Gore/23. 1 0_news/23. 1 0_news release20JBush Budget.htm. 

310 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/23. 10/23. 10_Al Gore/23. 10 _ne\vs/2 3.1 Ojiews releasel9_Bush truth.htm. 

311 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Speeches/4. 9_speeches_mainpage.htm. 

312 Vgl. Hauptseite 7.11.00, CD-Rom November 2000/07. 1 1/07. 1 1 _Al Gore/07 .1 1 jnainpagejnainpage.htm. 

313 Vgl. CD-Rom September 2 000/04. 9/Al_Gore/4.9_Watch and Listen/4. 9_W&L_Video/ 4.9 _W&L Video 
_mainpage.htm. 

314 Den Windows Media Player, den Real Player und Quicktime konnte man sich von Gores Seiten herunterla- 
den. 

315 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Watch and Listen/4. 9_W&L_Audio/4.9_w&L_Audio. htm. 

316 Hierzu benötigt man die selbe Software wie bei den Audio-Dateien, kann aber auch einen mp3-Player ver- 
wenden, den man ebenfalls von Gores Seiten herunterladen kann. 

317 Diese Möglichkeit ähnelte nicht der von Journalisten bearbeiteten Live-Berichterstattung im Fernsehen. 
Tatsächlich hatte das Kampagnenteam bei der „At the Table“-Diskussion eine einzige Kamera auf den Tisch 
Gores gerichtet, die ihre Position kaum veränderte, lediglich gezoomt wurde manchmal. 

318 Vgl. CD-Rom September 2000/ 1 4.9/1 4.9 AlGore/mainpage/ 14.9 _mainpage.htm. 

319 Vgl. CD-Rom November 2000/02.1 1/02.1 1 _Al Gore/02.1 1 jnainpage/ 02.1 1 _mainpage_mainpage.htm. 
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5 . 22 . 2 . Die Fernsehdebatten 

Die Rededuelle waren ebenfalls Gegenstand auf Gores Nachrichtenseite. Der Demokrat 
machte seine Kampagnenvorbereitung zum Thema: „People From Around The Country To 
Assist Al Gore In Debate Preparations”. Zwölf Menschen diskutierten mit Gore über ihre An- 
liegen, was er als Kampagnenvorbereitung wertete. Sie kamen aus Iowa, Florida oder Michi- 
gan (also Schlüsselstaaten) und arbeiteten als Lehrer, Kindergärtner, Stahlarbeiter oder waren 
Rentner, Mütter oder Schüler. „T get plenty of advice from the 'experts,' but I want to make 
sure during these important debate preparations that I stay in touch with the concems of the 
people I hope to serve as President,’ Gore said .” 320 
Wie das Bush-Team stellten Gores Mitarbeiter zeitgleich zu den Debatten den Aussagen des 
Gegners ihre Sicht der Dinge gegenüber. Das Gore-Team hatte zu diesem Zweck aber keine 
externe Webseite mit neuer Adresse, sondern tat dies auf der Hauptseite und Unterseiten. 
„The Gore campaign will provide live rebuttals at www.algore.com to any false or misleading 
Claims Bush makes during the course of the debates .” 321 Von der Hauptseite führte ein Link 
zu einer „Reality Check“-Seite 322 , auf der die Aussagen nicht chronologisch sondern thema- 
tisch geordnet waren. Jede Gegendarstellung war mit einer Unterseite verlinkt, auf der Bush 
ausführlich widerlegt wurde, diese Seiten konnte man am Ende des Textes direkt an Bekannte 
mailen . 323 Außerdem wurde auf das InstantMessageNet 324 verwiesen, wo zeitgleich zur De- 
batte interessierte Bürger online diskutierten. 

5. 2.2. 3. Talk Shows 

Die Talkshows spielten auf Gores Seiten im Internet kaum eine Rolle, nur Bushs Auftritt bei 
der Oprah Winffey-Show fand sich auf den Nachrichtenseiten wieder. Dass geschah vor allem 
deshalb, weil der Bush-Kampagne angeblich ein Fehler unterlaufen war: „They [Bushs 
Kampagne, Anm. d. A.] claimed to have received Taudatory’ phone calls from across the 
country, although Oprah's show had not yet aired outside of Chicago .” 325 



320 Beide Zitate: CD-Rom Oktober 2000/02.1 0/02. 10_AL Gore/02. 10 _News/ 02.10 _press releasesöTV- 
Debate.htm. 

321 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/05. 10/05. 10_Al Gore/05.1 0_News/05. 10 _press release 12 Debate Bush 
Rhetoric.htm. 

322 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/19.10/19. 10_Al Gore/19.10_reality check_mainpage.htm. 

323 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/19.10/19. 10_Al Gore/19.10_reality checklO_guns.htm. 

324 Vgl. Teil II, 8.2.2. 1 . Instant Message Net. 

325 Vgl. CD-Rom September 2000/2 1.9/21. 9 _Al Gore/2 1 .9_News/2 1 .9 JPress Releases8 Bush at Oprah W..htm. 
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5. 2.2.4. Paid Media 

Die Femsehspots tauchten auf verschiedenen Seitenbereichen auf. Im Nachrichtenteil wurden 
neue Spots angekündigt: „The Gore/Lieberman campaign is airing a new 30-second 
television ad, which highlights Al Gore's plans to build on the success of the last eight years 
and expand prosperity for all.” 326 Der Inhalt des Spots wurde schriftlich wiedergegeben, an- 
ders als bei Bush wurde sein Sendegebiet nicht näher erläutert. Darüber hinaus reagierte 
Gore auf seiner Nachrichtenseite auf Bushs Werbespots und widerlegte dessen angebliche 
Unterstellungen. „Expanding its negative attacks and continuing to lose the debate on issues, 
George W. Bush's campaign today began running a new advertisement that uses 30 seconds to 
make 3 false Statements.” Den angeblich falschen „Statements” wurde „The Truth” gegen- 
übergestellt. 327 

Wie bei Bush konnte sich der Nutzer auch auf Gores Seiten unterschiedliche Werbespots 
ansehen. Im Bereich „Watch and Listen“ gab es unter der schon erwähnten Rubrik „Video“ 328 
direkte Verknüpfungen zu den einzelnen Spots, die im Lauf der Kampagne auch ständig aktu- 
alisiert wurden. Wie bei Bush war die technische Qualität dieser Spots allerdings mäßig. Im 
Gegensatz zu den Femsehspots spielten die halbstündigen Wahl Werbesendungen auf Gores 
Webseiten wie bei Bush keine Rolle. 



326 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/19. 10/19. 10 AI Gore/1 9. 1 0_news/l 9. 1 0 _press releasel4_ad.htm und CD-Rom 
September 2000/28. 9/28. 9_Al Gore/28.9 _News/28.9_Press Release8_New Ad_Families.htm. 

327 Vgl. CD-Rom September 2000/1 8. 9/18. 9_AlGore/l 8.9_News/l 8. 9 Press Release8_BushnegAttacks.htm. 

328 Vgl. Teil II, 5.2.2. 1. Free Media und Mediatisierte Ereignisse. 
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5.2.3. Zusammenfassung 

Um eine Übersicht über den Femsehwahlkampf auf den Webseiten der Präsidentschaftskan- 
didaten zu gewinnen, werden in der folgenden Tabelle die einzelnen Punkte strukturiert dar- 
gestellt. 





Bushs Seiten 


Gores Seiten 


Free Media 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 

- On the Wire: Meldungen mit 
Links zu Seiten von TV- Sendern 

- GwB-TV: Reden, Unterstützer 

- Redetexte auf Speeches-Seite 

- Audio /Video: Reden, 
ausgewähltes Videomaterial 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 

- Live-Übertragungen auf Intemet- 
seiten von Veranstaltungen 

- Redetexte auf Speeches-Seite 

- Watch and Listen, Video, Audio: 
Reden, Wahlkampfauftritte, Dis- 
kussionen 


Debatten 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 

- debatefacts.com (chronologisch) 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 

- „Reality Check“ (thematisch) 


Talkshows 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 


Paid Media 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 

- GwB-TV: Werbespots 


- Meldungen auf Nachrichten- 
seiten 

- Watch and Listen, Video, Audio: 
Femsehspots 



Dabei wird deutlich, dass der Femsehwahlkampf in vielen Bereichen der Seiten auftritt. Die 
Intemetplattformen dienen unter anderem als Archiv für Werbespots und Redetexte. Journa- 
listen und Wähler haben hier direkten Zugriff auf das Kampagnenmaterial (Femsehspots in 
visueller und schriftlicher Form, Redetexte) und können ausgesuchte WahlkampfVeranstal- 
tungen, die im Fernsehen nur in Teilen übertragen werden, unabhängig von redaktionellen 
Filtern anschauen (Gores Live-Übertragungen, Reden, Unterstützerbekenntnisse). Während 
der Femsehdebatten stellten beide Kampagnen Gegendarstellungen zu den Äußerungen des 
Gegenkandidaten ins Netz . 329 Inhaltliche Unterschiede wurden so schnell deutlich, Fehler 
oder Versprecher des Gegners sofort ausgeschlachtet. 

329 Chris Mooney beschreibt die Arbeit der beiden Kampagnenteams während der Debatten folgendermaßen: 
„A self-respecting rapid-response-team cannot allow the oposing candidate’s Claims to go unchallenged, but 
keeping pace with debate repartee is no easy task. In this respect, both campaigns broke new ground during 
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Beide Kandidaten zitierten Fernsehsender auf ihren Nachrichtenseiten. Dabei ging es vor al- 
lem darum, den Gegner anzugreifen und die eigene Position zu stärken. Durch die Verknüp- 
fung von Nachrichtenmeldungen mit Meldungen der Onlineableger kommerzieller Nachrich- 
tensender gewann Bush in seiner „On-the-Wire“- Sektion externe Bestätigung. Er kehrte damit 
Gores Motto um. Dieser hatte 1996 über das Internet gesagt: „One click of the mouse proves 
the elefant wrong.“ 330 Bush verwendete die Links zu den Nachrichtenanbietem, um seine 
Aussagen zu bestätigen. Gore hingegen hatte keine Seite, die auf die Verknüpfung mit Nach- 
richtenanbietem ausgerichtet war. Seinem eigenen Wort gehorchend verknüpfte er aber bei- 
spielsweise seine Hauptseite vom 1 . Oktober, auf der er Bushs Energiepolitik angriff, mit Bil- 
dern aus einem Reservat in Alaska: „George W. Bush's ,energy plan’ could destroy one of our 
greatest environmental treasures — Alaska's Arctic National Wildlife Refuge. Click here to 
see the refuge.” 331 

Das Audio /Video- Angebot beider Kandidaten ähnelte sich. Mit „GwB-TV“ hatte Bush eine 
übersichtliche und grafisch aufbereitete Seite im Netz, die der Nutzer allerdings öffnen muss- 
te. Gores Angebot erschien weniger übersichtlich, dafür war es direkt mit der Hauptseite ver- 
linkt. Der Werbespot Bushs, der sich ausschließlich der Webseite widmet, bestätigt den zu- 
nehmenden Einfluss der Webseiten und soll darüber hinaus für Bushs Technologiefreundlich- 
keit werben. 

Der wichtigste Unterschied zwischen den Netzauftritten beider Kandidaten waren Gores Li- 
ve-Übertragungen im Netz, die aufgrund ihrer Unmittelbarkeit das Gefühl des Besuchers ver- 
stärkten, bei der Kampagne dabei zu sein. Die Fernsehberichterstattung über Ereignisse wie 
Wahlkampfauftritte beschränkt sich meist auf Ausschnitte aus den Reden oder Veranstaltun- 
gen. Auf den Webseiten hatten die Besucher die Möglichkeit, Reden der Kandidaten ohne den 
redaktionellen Filter zu rezipieren. Auf diese Weise erweiterte das Internet die Möglichkeiten 
der Kommunikation zwischen Kampagne und Wählern. Darüber hinaus werden die meisten 
Werbespots in regional begrenzten Märkten ausgestrahlt. Durch das Intemetangebot konnten 
auch Wähler, die nicht in Schlüsselstaaten wohnten, die Werbekampagnen der Kandidaten 
verfolgen. 

the first presidential debate of the 2000 race. (...) As soon as the debate was underway, the rapid response 
teams got Cracking. By the night’ s end, the Bush campaign had posted a total of 34 rebuttals to the 
Statements made by Gore, many of them showing clear signs of having been composed in a matter of 
minutes. (...) The Gore team made fewer Web site postings but, in the space of just over two hours, sent out 
at least 10 e-mail responses, including a comprehensive rebuttal to Bush’s performance.” Mooney, The 
American Prospect, 06.1 1.00. 

330 Zitiert nach Klotz, 1998, S. 352. 

331 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/02.10/02. 1 0_AL Gore/02. 1 0_Mainpage/ 02. 1 0_mainpage_mainpage.htm-, Link 
zu Reservat: www.r7.fws.gov/nwr/arctic/scenes.html . 
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Bei allen Video- und Audiosequenzen gibt es eines zu bedenken: Ihre Qualität ist derzeit 
schlecht. Bei der Nutzung eines 56k-Modems 332 funktioniert zwar die Tonwiedergabe mitt- 
lerweile gut, flüssige Bilder bekommt man aber nicht zu sehen. Will man auf den Videos et- 
was erkennen, muss man sie in einem Fenster abspielen, das etwa fünf mal sechs Zentimeter 
groß ist. Die Bilder sind ruckartig, etwa alle 30 Sekunden wird die Übertragung für etwa eine 
Minute unterbrochen, da neue Daten geladen werden müssen. 333 

Abschließend noch ein anderer Gedanke: Überraschend ist, dass weder Bush noch Gore ihre 
Auftritte in Sendungen des nationalen Fernsehens auf ihren Webseiten ankündigen. Einzig auf 
die Debatten wurde hingewiesen. Talkshowbesuche oder halbstündige Wahlwerbesendungen 
etwa wurden nicht auf den Intemetplattformen beworben. 



6. Issues - Themen im Wahlkampf 

6.1. Issues 334 im Präsidentschaftswahlkampf 

In einem idealen Wahlprozess sollten sich die Bürger über die Kandidaten informieren und 
aufgrund ihres Wissens und ihrer Überlegungen eine rationale Wahlentscheidung treffen. Da- 
zu bedarf es - neben interessierten Wählern und einer sachlichen Berichterstattung seitens der 
Medien - auch Kandidaten, die vermitteln können, welche Positionen sie einnehmen und für 
welche Dinge sie eintreten wollen. „Without this information they [die Wahlberechtigten, 
Anm. d. A.] cannot know what policy differences are represented in the choice of one 
candidate over another.“ 335 Im Präsidentschaftswahlkampf unterscheidet man zwei Arten von 
Themenfeldem: „campaign issues“ und „policy issues“. 336 Beide können sich in den Reden, 



332 Ein 56k-Modem kann im Idealfall 56000 Kilobyte pro Sekunde übertragen, nutzt man eine einfache Tele- 
fonleitung, überträgt das Modem durchschnittlich 45000k. 

333 Zuverlässige Zahlen über die Schnelligkeit der Netze und der Computer der US-Bürger liegen keine vor. 
Auf den Seiten beider Kandidaten werden die Daten für 28,8k-, 56k- und 100k- Verbindungen angeboten, 
woraus man schließen kann, dass es in den USA Nutzer aller drei Verbindungsarten gibt. Laut einer Unter- 
suchung des Intemet-Marktforschungsinstitutes Global Market Insite vom Frühjahr 2000 gaben von 4121 
Befragten Amerikanern 26,7 Prozent an, eine 5 6k- Verbindung zu besitzen, 5 Prozent hatten ein schnellere 
Verbindung, www.globalintemetmonitor.com/results/662 DE 5.html . Stand: 14.01.01. 

334 „Issue“ wird im Deutschen meist mit dem Begriff „Thema“ übersetzt, allerdings ist die Dimension des Beg- 
riffs im Amerikanischen eine andere als im Deutschen. „Die am weitesten verbreitete amerikanische Defini- 
tion für Issue umfasst politische wie soziale Probleme (...). Als adäquate Übersetzung bietet sich der Begriff 
öffentliche Streitfrage an.“ Eichhorn, Wolfgang: Agenda-Setting-Prozesse - eine theoretische Analyse indi- 
vidueller und gesellschaftlicher Themenstrukturierung; München; 1995; (Diss., Univ. Hannover; 1995) In 
der vorliegenden Arbeit wird der Begriff „Thema“ deshalb synonym zu „öffentliche Streitfrage“ verwendet. 

335 Patterson, 1980, S. 153. 

336 Darüber hinaus gibt es die „party platform“ der Parteien. Diese Grundsatzpapiere der Parteikomitees werden 
auf den Nationalkonventen parallel zur Kandidatennominierung diskutiert und verabschiedet. Sie sollen die 
Partei und den Kandidaten ideologisch positionieren, Parteiprogramme spielen bei Präsidentschaftskampag- 
nen allerdings ein untergeordnete Rolle. Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 99. 
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Positionspapieren und Werbespots eines Kandidaten äußern oder aus seinem politischen Vor- 
leben abgeleitet werden. 

Zu den „campaign issues“ zählen die Themen, die während des Wahlkampfes aktuell wer- 
den, beispielsweise solche, „that develop ffom campaign incidents, usually errors in judge- 
ment by the candidates.“ 337 Greift ein Wahlkampfteam ein Thema auf, muss sich der gegneri- 
sche Kandidat in der Regel ebenfalls zu dem Thema äußern. Auch politische Ereignisse, wie 
beispielsweise die Ölpreispolitik der OPEC, können es nötig machen, dass die Kandidaten 
schnell Stellung beziehen und Lösungen vorschlagen müssen. „Policy issues“ werden dage- 
gen lange und sorgfältig vorbereitet, „...there are a number of tests any idea must pass before 
it is politically usefül.“ 338 Die Idee muss für die Anhänger des Kandidaten und die PACs, die 
ihn unterstützen, akzeptabel sein und darf keine potentiellen Wähler abschrecken. Sie muss 
mit den früheren Positionen, die der Politiker vertreten hat, vereinbar sein, 339 damit seine 
Glaubwürdigkeit nicht gefährdet wird. Außerdem muss es sich um ein Problem handeln, des- 
sen Lösung im potentiellen Machtbereich des Präsidenten steht. Diese drei Bedingungen be- 
schränken die Menge der potentiellen „policy issues“. 

Im Zusammenhang mit den Wahlkamp fthemen tritt häufig der Begriff der „Agenda“ auf. 
Dieser Begriff soll im folgenden geklärt werden, da auf den Webseiten und in der Medienbe- 
richterstattung immer wieder die Rede davon ist, dass es einem Kandidaten gelungen ist, „die 
Agenda zu setzen“. Der Begriff des „Agenda Settings“ stammt aus der Kommunikationswis- 
senschaft. Der „Agenda Setting“- Ansatz besagt, dass die Medien eine Thematisierungsfunkti- 
on inne haben und geht der Frage nach, ob Rezipienten deshalb bestimmte Themen für wich- 
tiger halten als andere. Erstmals wurde der Ansatz im amerikanischen Präsidentschaftswahl- 
kampf 1968 von McCOMB und SHAW getestet. Die zentrale These lautet: „While the mass 
media may have little influence on the direction or intensity of attitudes, it is hypothesized 
that the mass media set the agenda for each political campaign, influencing the salience of 
attitudes toward the political issues”. 340 Die Agenda- Setting-Hypothese von McCOMB und 
SHAW wurde in den folgenden Jahren weiterentwickelt und untersucht, vor allem hinsicht- 
lich der Beziehung zwischen Medien und Publikum. Für die vorliegende Arbeit ist wichtig, 
dass es eine Medienagenda, also eine hierarchische Themenstruktur in den Medien, 341 gibt. 
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Patterson, 1980, S. 34. 

Kessel, 1984, S.124. 

Beispielsweise sollten die Vorschläge eines Kandidaten nicht seinem früheren Abstimmungs verhalten im 
Kongress oder seiner Politik als Gouverneur widersprechen. 

Burkart, 1998, S. 247. 

Vgl. Burkart, 1998, S. 248. 
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Politiker versuchen, diese Medienagenda zu beeinflussen, sie versuchen Themen zu lancieren, 
die ihnen helfen sollen, Wähler zu gewinnen. Bei den „policy issues“ haben die Kandidaten 
weitgehend die Kontrolle; sie entscheiden, welche Themen ihnen im Wahlkampf wichtig sind 
und worüber sie umfangreiche Positionspapiere veröffentlichen. Bei den „campaign issues“ 
vermindert sich diese Kontrolle der Kampagnen aufgrund der Aktualität. Die Themenstruktur 
der Kandidaten ist mit den von den Medien aufgegriffenen Themen nicht identisch. “The 
press’s issue agenda ist markedly different than the candidate’s agenda.” 342 

„Issues“ waren ein elementarer Bestandteil des US-Präsidentschaftswahlkampfes 2000. Zu 
den herausragenden Ereignissen im Bereich der „campaign issues“ zählten beispielsweise die 
Berichte über Bushs Verhaftung 1976. Am Donnerstag vor der Wahl hatte eine Femsehstation 
in Maine berichtet, dass der Republikaner im September 1976 in Kennebunkport wegen Al- 
kohol am Steuer 343 verhaftet worden war. Die Kampagne reagierte, indem sie den Demokra- 
ten vorwarf, sie hätten den Bericht zu diesem Zeitpunkt lanciert: ,„I believe that most Ameri- 
cans are going to come to the conclusion that this is dirty politics,’ the Texas govemor said in 
an interview with FOX News.“ 344 Der Femsehbericht kam für die Bush-Kampagne so kurz 
vor der Wahl zu einem denkbar ungünstigen Zeitpunkt, denn sie hatten kaum mehr die Mög- 
lichkeit, auf den Vorfall zu reagieren. Für neue Werbespots oder Ähnliches war es zu spät. 
Ein „campaign issue“, das Gore Kopfzerbrechen bereitet hat, hatte mit dem Medikament „Lo- 
dine“ zu tun. Der Demokrat hatte im August bei einer Rede in Tallahassee behauptet, dass 
seine Schwiegermutter für das Medikament 108 Dollar im Monat ausgeben müsste, während 
das selbe Medikament für seinen Hund nur 37,80 Dollar monatlich kosten würde. Es stellte 
sich heraus, dass es sich bei den Zahlen Gores um Durchschnittswerte aus einer demokrati- 
schen Studie handelte und nicht um Kosten, der Vizepräsidenten aus seinem Familienleben 
kannte. 345 

Zu den wichtigsten „policy issues” des Wahlkampfes zählten bei beiden Kandidaten „edu- 
cation“, „health care“, „taxes“ und „social security“. Diese Themen tauchten immer wieder in 
Reden und Pressemitteilungen auf. 



342 Patterson, 1980, S. 34. 

343 Auf Englisch: Driving under influence (DUI). 

344 Vgl. John/ DeVogue, Ariane/Halperin, Mark: Dirty Tricks? - Bush Says Dems At Fault in DUI Controversy; 
in: Online-Seiten von abcnews.com; 04.11.00; Stand: 05.11.00; www.abcnews.go.com/sections/politics/ 
DailvNe ws/Bush ArrestOO 1103 .html . 

345 Vgl. Anonymus: Al’s Dog Daze; Online-Ausgabe von CBSNews, 19.09.00; Stand: 20.09.00; 
http://cbs.kolnkgin.eom/now/storv/0.1597.234601-335.00.shtml . 
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6.2. Issues auf den Webseiten 

Die Webseiten beider Kandidaten bieten eine Fülle von Informationen zu ausgewählten The- 
men. Die politischen Positionen der Kandidaten wurden in unterschiedlichen Längen darge- 
stellt. „...they distribute information in multiple formats (...) including (...) Gore’s position 
papers on welfare reform, or Bush’s proposal to raise morale in the military.” 346 Ihr Umfang 
reicht von Nachrichtenmeldungen, die aus einem einzigen Satz bestehen bis zu Publikationen 
von mehreren hundert Seiten Länge. 

6.2.1 . Issues auf Bushs Webseiten 

6.2. 1.1. Policy Issues 

Seine Politik erklärt Bush einerseits in seinen Reden und in den Redetexten, die der Besucher 
auf den Webseiten abrufen konnte. 347 Außerdem gab es verschiedene Seiten, die sich beson- 
ders mit „policy issues“ befassten: 

• Issues und FAQ 

Auf Bushs Hauptseite fand der Nutzer im linken Navigationsbalken einen Link mit dem Titel 
„Issues“. Hier konnte er zwischen zwei Unterpunkten wählen: „FAQ“, der Abkürzung für 
„Frequently Asked Questions“, und „Issue Breakdown“. Unter dem Punkt „FAQ“ 348 beant- 
wortet die Kampagne vor allem (wahl-)technische Fragen, wie man sich zum Beispiel als 
Wähler registriert oder wann die Wahl stattfindet, Fragen zu einzelnen Angeboten der Web- 
seiten und computerspezifische Fragen über PDF-Dateien oder Software. Dazwischen fanden 
sich auch themenbezogenen Fragen wie „How does George W. Bush plan to reduce taxes for 
working American families?“, die mit einem Querverweis auf die Steuerseiten verlinkt waren. 
Unter „Issue Breakdown“ fand der Besucher zu Beginn der Untersuchung einen Überblick 
über zwanzig Themen, unter den ersten dreizehn Punkten waren Bushs Positionen zusam- 
mengefasst. 349 Diese dreizehn wichtigen Themen umfassten: Taxes, Technology and the New 
Economy, Education, Agriculture, Health Care and the Uninsured, Environment and Natural 
Resources, Defense, Government Reform, Social Security, Medicare, Government 
Modemization, Disabilities, Drug Policy. 

Wer auf einen einzelnen Punkt klickte, gelangte zu einer Unterseite, auf der Bushs Politik 
detaillierter erklärt war. Diese Seiten zu den 13 wichtigen Themen waren in vier Bereiche 



346 Shields, Editor & Publisher, 12.06.00. 

347 Vgl. Teil II, 5.2. 1.1. Free Media und Mediatisierte Ereignisse. 

348 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9_issues/4. 9 FA Q/4. 9 FA Q mainpage. htm. 

349 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9 _issues/4.9 _Issues/4.9 _issue_brd_mainpage.htm. Im 
Laufe des Wahlkampfes kamen zahlreiche Themen hinzu oder wurden modifiziert. 
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gegliedert: „Governor Bush’s Principles“, „Governor Bush’s Proposals“, „Position Proposal 
& Speeches“ und „The Texas Record“. Zum Thema „Taxes“ beispielsweise, das zuoberst auf 
der Liste steht und Bush besonders am Herzen lag, erläuterte der Kandidat zunächst seine 
Prinzipien: „Governor Bush believes all taxpayers should be allowed to keep more of their 
own money .“ 350 Die Vorschläge (Proposals) zur Steuersenkung ergänzte er durch eine Grafik, 
und er betonte die Steuererleichterungen für verschiedenen Gruppen. Anschließend verwiesen 
Links auf ein „Fact Sheet“ auf die Rede „A Tax Cut With A Purpose“ und auf Bushs Leistun- 
gen im Bereich Steuersenkung als Gouverneur in Texas (Texas Record). Die übrigen sieben 
Themen riss Bush zu Beginn der Untersuchung kurz an, mit vier, fünf Stichpunkten be- 
schrieb er seine Position zu Abortion & Life Issues, Foreign Policy, Faith Based Initiatives, 
Gun Laws, Affirmative Action, Abstinence Education und Campaign Finance Reform. 

Zu Beginn der Untersuchung wurde auf die Themen zusätzlich mit dem Link „Issues in fo- 
cus“ unten auf der Hauptseite hingewiesen, das behandelte Thema wechselte laufend. Mitte 
Oktober verlieh die Kampagne den Wahlkamp fthemen auf den Webseiten mehr Gewicht: auf 
der Hauptseite rutschte der Issue-Link nach oben, direkt unter die oberste Meldung und wurde 
grafisch stärker hervorgehoben. In einem eigenen Kasten wurden bis Mitte Oktober verschie- 
dene Positionen Bushs zu Wahlkamp fthemen Umrissen und mit einem weiterführenden Link 
versehen. Außerdem setzte das Team in diesen Kasten die Auswahlfünktion „Select Your 
Issue“, mit der man direkt von der Hauptseite zu den ausführlichen Themenseiten gelangten. 
Ab Mitte Oktober fand der Nutzer außerdem Links zu umfangreichen Texten 351 im PDF- 
Format: „Renewing America’ s Purpose “ 352 oder „Blueprint for the Middle Class“, „The Edu- 
cation Recession“ oder „The Greatest Generation“ lauteten ihre Überschriften. „The Greatest 
Generation“ beispielsweise war neun Seiten lang und richtete sich vor allem an Senioren . 353 



350 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9_issues/4. 9JssuesZTaxes.htm 

351 Diese waren zum Teil zu Beginn der Untersuchung mit der Hauptseite verlinkt, allerdings unter der Über- 
schrift „QuickPicks“. 

352 Hierbei handelt es sich um die umfangreichste Wahlkamp fVeröffentlichung Bushs. In einer seiner News- 
Meldungen heißt es: „...his already-released 457-page book, Renewing America’ s Purpose (pdf format), 
which describes in detail Bush’s positions on scores of issues throughout the campaign.” Vgl. CD-Rom 
September2000/18. 9/18. 9 George WBush / 1 8. 9_News/18. 9 TopNews BlueprintMiddleClass. htm 

353 Als “Greatest Generation” bezeichnet Bush die heutigen Senioren: “Today’s seniors survived the Great 
Depression, left their homes to defeat fascism and communism, and built the United States into the freest 
and most prosperous country in the world. Their generation rebuilt Europe, banished polio, split the atom, 
won the Cold War, and answered President Kennedy ’s challenge to explore the stars. They accepted 
responsibility, at home and abroad.” Deshalb verspricht Bush den Senioren soziale Sicherheit und eine 
gerechte Gesundheitspolitik “Governor Bush knows the tests of leadership and will call upon all Americans, 
including leaders of both parties, to honor the greatest generation by meeting our national challenges in the 
same spirit in which the greatest generation met its own.” Auf den folgenden Seiten werden die Themen 
“Social Security”, „Medicare“, „Long-Time Care“ und „Veterans“ detaillierter ausgefuhrt, die Clinton- 
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• Coalitions 



Am 6. September 2000 fügte die Kampagne dem linken Navigationsbalken den „Coalitions“- 
Link hinzu. Unter diesem Punkt gelangte der Besucher auf Seiten, die extra auf sechs Wäh- 
lergruppen zugeschnitten waren: Landwirte, Latinos, Studenten, African Americans, Vetera- 
nen und Young Professionals. 354 Die Seiten hatten eigene Navigationsbalken, der linke ent- 
hielt im Wesentlichen die Verknüpfungen wie der linke Navigationsbalken auf Bushs Haupt- 
seite, oben erstreckte sich ein anderer Navigationsbalken quer über den Bildschirm. 355 Hier 
gelangte man zu „News“, die für die Wählergruppe besonders relevant waren, ein „Calendar“ 
wies auf besondere Ereignisse hin, „Photos“ belegten den Kontakt des Kandidaten zu der 
Wählergruppe, 356 freiwillige Helfer konnten sich beim „National Steering Committee“ mel- 
den. Die Kampagne rief die Wählergruppen zu „Volunteer Activities“ auf. Außerdem fand 
der Besucher einen orange-farbigen Kasten, in dem unter dem Motto „Fast Facts“ vor allem 
Redetexte Bushs zu finden waren. Für eine Wählergruppe, die Hispanics, gab es auf Bushs 
Seiten einen besonderen Service. Auf seiner Hauptseite konnte man per Mausklick die spani- 
sche Version der Seite laden. Sämtliche Texte wurden dann in Sekundenschnelle aufSpanisch 
angezeigt. 

• Tax Calculator 

Über ein Taschenrechnersymbol unten rechts auf der Hauptseite gelangte der Besucher zum 
„Tax Calculator“ . 357 Hier konnte er seine persönlichen Daten (verheiratet/ledig; Anzahl der 
Kinder; Einkommen, gestaffelt von 10 000 bis 100 000 Dollar pro Jahr und den prozentualen 
Anteil eines Zweitverdieners) angeben. Klickte er auf „Calculate“ erhielt er innerhalb weniger 
Sekunden einen Überblick über seine Steuerabgaben und die Steuerabgaben, die er nach 
Bushs Steuerreform zahlen müsste, mit einer prozentualen Angabe zur Steuerentlastung. Eine 
verheiratete Person mit einem Kind und einem Jahreseinkommen von 28 000 Dollar müsste 
demzufolge 79,8 Prozent weniger Steuern zahlen. Diesen Zahlen schloss sich die eben be- 
schriebene Issue-Seite über „Taxes“ an. 



Regierung und Vizepräsident Gore angegriffen und Lösungen vorgeschlagen. Vgl. CD-Rom Oktober 
2000/1 6. 1 0/1 6. 1 0 George W. Bush/1 6. 1 Ojnainpage/ 16.1 0_mainpage_qp_greatest generation.htm. 

354 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/Coalitions/ Coalitions _mainpage.htm. 

355 Vgl. z.B. CD-Rom September 2000/04. 9/George Bush/Coalitions/ African Americans /africanamericans 

mainpage oder September 2000/04. 9/George Bush/Coalitions/youngprofessionals/young 

Professionals mainpage. 

356 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/Coalitions/ African Americans/africanamericans 
_Photos2.htm. 

357 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/Toolbox/4. 9_tb_calculatorl.htm. 

76 




6.2. 1 .2. Campaign Issues 

Campaign Issues entstehen häufig erst im Lauf der Kampagne, deshalb waren sie vor allem 
im Nachrichtenbereich und auf der Hauptseite zu finden. 

• News 

In diesem Bereich der Seiten widersprach Bush seinem Gegenkandidaten häufig. Mit seiner 
Kritik an Gore und dessen Politik legte Bush seine Positionen offen, darüber hinaus ergänzte 
er seine Kritik - zumindest manchmal - durch eine Erläuterung der eigenen Vorschläge . 358 
Außerdem reagierte Bush im Nachrichtenteil auf aktuelle Ereignisse wie die Verurteilung von 
zehn iranischen Juden 359 oder auf die Zulassung der Abreibungspille RU 486 360 und beurteilte 
sie ausgehend von seinem politischen Hintergrund. Wer Informationen zu einem bestimmten 
Thema suchte, konnte die Nachrichtenseiten nach Schlüsselworten durchsuchen. 361 
• Setting the Record Straight 

Diesen Bereich gab es ab dem 6. September auf der Hauptseite, meist führten drei Links zu 
Texten, in denen Bush auf Angriffe und auf die Gore-Kampagne reagierte. Seiten wie „Gore 
Gets Facts Wrong on Bush Tax Plan” 362 waren ähnlich aufgebaut wie die Texte, die während 
der Debatten veröffentlicht wurden. 363 „Gore rhetoric“ wird „Facts“ gegenübergestellt. Unter 
„Facts“ erläutert die Kampagne Bushs Pläne. Auf der Hauptseite gibt es einen weiteren Be- 
reich, der nach einem ähnlichen Muster funktioniert: „Fact & Fiction“ hat die Aufgabe, An- 
griffe auf Bushs Leistungen als Gouverneur von Texas zu widerlegen. 364 

6.2.2. Issues auf Gores Webseiten 

Auch Gore erklärte seine Positionen und Ziele in seinen Reden, die der Besucher auf den 
Webseiten abrufen konnte. 365 Außerdem gab es verschiedene Bereiche, die sich besonders mit 
„policy issues“ und „campaign issues“ befassten: 



358 Vgl. z.B. Ad Fact: Gore Plan Offers No Real Accountability Education Expert Refutes Gore's Testing 
Proposal, CD-Rom September 2000/1 1 .9/1 1 .9 George Bush/1 1.9_News/l 1.9_news3.htm. 

359 Vgl. CD-Rom September 2000/25. 9/25. 9_George W. Bush/25. 9_News/25.9_News Releases6_ 

IranianJews. htm. 

360 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/02.1 0/02. lOjGeorge W. Bush/02. 1 0_News/02. 1 OJJews 1 2_A bortion pill 
RU486.htm. 

361 Die „News Search“-Funktion wertete Meldungen der Bushseiten ab dem 03.01.99. Sie war unter jeder 
Nachrichtenmeldung zu finden und wurde nochmals extra gespeichert unter September 2 000/04. 9/ 
George _Bush/4. 9_News&Info/4. 9_newssearch/4. 9_newssearch.htm. 

362 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/ 12. 10/ 12. lOjGeorge W. Bush/ 1 2. 1 0 jiews/ 12.10 jiexvs releases7 Gore and 
Bush's tax plan.htm. 

363 Vgl. Teil II, 5.2. 1 .2 Die Femsehdebatten. 

364 V gl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9_mainpage/4. 9 mp Jact&fiction.htm. 

365 Vgl. Teil II, 5.2.2. 1 . Free Media und Mediatisierte Ereignisse. 
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6.2.2. 1. Policy Issues 

• Issues 

Quer über Gores Hauptseite verlief ein Pull-Down-Menü mit der Überschrift „Issues“, hier 
konnte man zu Beginn der Untersuchung 31 Themen wählen, die zu folgenden 25 Seiten 
führten: 366 Agriculture and Rural Communities, Budget and Taxes, Campaign Finance 
Reform, Children and Families, Choice, Civil Rights, Crime, Defense, Disability, Economy, 
Education, Energy, Environment, Foreign Policy, Government Reform, Guns, Health Care, 
Immigration, Internet and Technology, Retirement and Social Security, Small Business, 
Urban Communities, Veterans, Welfare Reform und Working Families. Auf diesen Seiten 
erläuterte Gore neben einem zum Thema passenden Photo von sich 367 seine Konzepte und 
ging auf seine Leistungen als Vizepräsident ein. Bei „Budget and Taxes“ hieß es 
beispielsweise: “Al Gore has worked hard to provide tax relief for millions of America's 
families and small businesses, and he has promoted tax relief while working for a balanced 
budget.“ 368 Nach solchen kurzen Erläuterungen folgten zwei Links: „Accomplishments“ mit 
Gores früheren Leistungen und “Agenda” mit seinen Plänen und Zielen. Unter “Budget and 
Taxes - Accomplishments” 369 wurde beispielsweise Punkt für Punkt Gores Arbeit in diesem 
Bereich dargestellt. Während der Vizepräsidentschaft von Gore seien 22 Millionen Arbeits- 
plätzen neu entstanden, habe es den längsten wirtschaftlichen Aufschwung der US- 
Geschichte, die niedrigste Inflationsrate seit 1965 und Steuererleichterungen für Familien und 
mittelständischen Unternehmen gegeben. Unter „Budget and Taxes - Agenda“ 370 erklärte Go- 
re seine Ziele, von Steuererleichterungen für Familien, einer Renten- und Gesundheitsreform 
bis zur Umwelt- und Energiepolitik. 

Außerdem waren mit den einzelnen „Issue“-Hauptseiten passende Reden, Meldungen im 
Nachrichtenbereich und „Town Hall“ 37 ^Berichte verlinkt. Unter „Budget and Taxes“ fand der 
Nutzer beispielsweise Gores Rede „Prosperity and Progress for America“ vom 13. Juni, oder 



366 Die unterschiedlichen Zahlen erklären sich dadurch, dass Themen wie „Budget“ und „Taxes“ mit der selben 
ausführlichen Seite verlinkt waren. Die Zahl der Themen wurde im Lauf der Kampagne vergrößert und mo- 
difiziert. 

367 Beim „Education“ sitzt er im Schneidersitz zwischen zwei Kindern und lacht, vgl. CD-Rom September 
2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 Jssues/Themen/Education/Educationjnainpage.htm, bei „Internet and Technolo- 
gy“ lässt er sich von einer Affo-Amerikanerin etwas am Bildschirm erklären, vgl. CD-Rom September 
2000/04. 9/Al _Gore/4. 9 Issues/Themen/Internet and Technology/Internet and Technology _mainpage.htm, 
bei „Environment“ hält er eine Rede auf einer Bühne, die direkt am Ufer eines Sees steht, vgl. CD-Rom 
September2000/04. 9/A l_Gore/4. 9_Issues/Themen/ Environment/Environment mainpage. htm. 

368 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Issues/Themen/Budget and Taxes/B udget_mainpage.htm. 

369 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al _Gore/4. 9 Issues/Themen/Budget and Taxes/Budget_ 

Accomplishments.htm. 

370 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 Jssues/Themen/Budget and Taxes/Budget_Agenda.htm. 

371 Vgl. in diesem Kapitel, Unterpunkt „Town Hall“. 
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„Town Hall“-Briefe 372 über “Eliminating Marriage Penalty” und “Priorities for Working 
Families and Seniors”. 

• Outreach Groups 

Sobald der Nutzer eine „Issue”-Seite öffnete, veränderte sich der rechte Navigationsbalken. 
Der Bereich „Watch & Listen“ rutschte nach unten, darüber erschien der Abschnitt „Outreach 
Groups“ 373 , unter dem je nach Thema Links zu Anhängergruppen wie „Business Leaders for 
Gore“, „Affican-Americans for Gore“ oder „Gay and Lesbians for Gore“ platziert waren. 
Öffnete man diese „Outreach Groups“-Seiten fand man ein Photo des Demokraten meist mit 
Vertretern der Gruppen, einen Link zu Gores „Accomplishments“ und eine Zusammenfas- 
sung seiner Position. Zur Homosexualität meint Gore beispielsweise: „It is time for all 
Americans to recognize that the issues that face gays and lesbians in this country are not 
narrow, special interests, they are matters of basic human and civil rights.” 374 Darunter wur- 
den Aufrufe veröffentlicht oder unter der Überschrift „Of Interest...” Reden oder Ereignisse 
vorgestellt, am Ende der Seite konnte der Nutzer ein Formular ausfiillen, um sich bei der 
Gruppe zu engagieren. Befand sich der Nutzer auf einer „Outreach-Group”-Seite, erschien im 
Navigationsbalken rechts eine Übersicht über „Related Issues“, auf denen Links zu verwand- 
ten Themen angeboten wurden. 

Die 21 „Outreach Groups” umfassten: Americans with Disabilities, Educators, 
Environmental Voters, Ethnie Americans, Faith Community, Firefighters, Health Care 
Professionals, Law Enforcement Officials, Nurses, Rural Voters, Scientists, Seniors und 
Students. Bei Affican-Americans, Asian-Pacific Isländers, Business Leaders, Ganamos, Gay 
and Lesbians, Native Americans, Veterans und Women hat die Kampagne zusätzliche Seiten 
mit den Leistungen Gores für diese spezielle Gruppe erstellt. 375 

Wie Bush bot auch Gore der aus Lateinamerika stammenden Bevölkerungsgruppe eine Funk- 
tion, mit der sämtliche Texte seiner Webseiten auf Spanisch angezeigt werden konnten. Im 
Navigationsbalken quer über dem Bildschirm befand sich der Link „En Espanol“. 

• Gore/Lieberman Publications 

Am 7. September veröffentlichte die Kampagne eine umfangreiche Publikation mit dem Titel 
„Prosperity for America's Families“, die man von da an auf der Hauptseite Gores im PDF- 
Format herunterladen konnte. „The 191-page Gore-Lieberman economic plan, Prosperity for 

372 Vgl. in diesem Kapitel, Unterpunkt „Town Hall“. 

373 Vgl. CD-Rom September 2000/04.9/ Al _Gore/4. 9 Jssues/Themen/Education/Education _mainpage.htm. 

374 Vgl. CD-Rom September2000/04.9/Al_Gore/4.9_Issues/Outreach_Groups/ OG_GayandLesbians.htm. 

375 Die Seiten der einzelnen Gruppen und die Accomplishments Gores sind komplett unter September 
2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 Issues/Outreach Groups gespeichert. 
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America's Families, includes specific economic goals for the fiiture, as well as policies 
designed to reach those goals and detailed budget outlines.” Weitere derartig umfangreiche 
Veröffentlichungen folgten zu den Themen „Medicare at a Crossroads“ und „Bringing 
Prosperity Home: Choices for America's Families“. 

• Town Hall 

Mit der Verwendung des Wortes „Town Hall“ greift die Gore-Kampagne auf einen historisch 
besetzten Begriff zurück. Schon im 17. Jahrhundert errichteten die ersten Siedler Neu- 
Englands „Meetinghouses“ oder „Town Halls“. 376 Hier trafen sie sich, um über 
Angelegenheiten der Gemeinde zu diskutieren und zu entschieden, beispielsweise verteilten 
sie das Land. Town Halls stehen somit für eine direkte Beteiligung der Bürger am politischen 
Prozess. Auf Gores „Town Hall“-Seite, die man über einen Link im Navigationsbalken oben 
auf der Hauptseite erreicht, konnten die Besuchern der Kampagne Fragen stellen. „This is the 
place for you to ask questions, express your opinions, let me know what's important to you 
and what's on your mind today." 377 Jeden Tag beantwortete Gore eine, ab Mitte Oktober meh- 
rere Fragen, die die Seite nach Kampagnenangaben per E-Mail erreicht hatten. Die Antworten 
waren wie Briefe aufgebaut, sie begannen mit einer persönlich formulierten Einleitung wie 
„Dear Bob“ 378 oder „Thank you for taking part in my electronic town hall, Robin.“ 379 und 
endete mit einem Versprechen Gores wie „As President, I will always...“. 380 Darunter hatte 
Gore seine Unterschrift gesetzt. Laut Kampagne trafen von April 1999 bis zur Wahl über 
250.000 Fragen und Kommentare ein, davon konnten nur wenige beantwortet werden: „Given 
the overwhelming response, not every question can get an answer, but there will be a wide 
variety of issues addressed here for your review.“ 381 Die „Town Hall“-Seiten verwendete Go- 
re vor allem, um seine Positionen zu Wahlkampfthemen zu verdeutlichen. Deshalb ist dieser 
Bereich dem Kapitel „Issues“ zugeordnet, auch wenn er ein interaktives Mailing-Element 
enthielt. Gore erklärte seine Ansichten und Pläne zu so unterschiedlichen Dingen wie Wal- 
fang, Steuerreform und Bildungspolitik. Auch persönliche Fragen beantwortete er, so zum 
Beispiel warum er Präsident werden wolle. Unterhalb der Fragen befand sich das Town Hall- 



376 „One early New Engländer boasted that his community’ s meetinghouse had been erected ,by our own vote, 
framed by our own hammers and saws, and by our own hands set in the convenientest place for us all’.“ 
Vgl. Boyer Paul S./Clark jr., Clifford E./Kett, Joseph F. et al.: The Enduring Vision. A History of the 
American People; Lexington, Massachusetts, 1993, S.59. 

377 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Townhall/4. 9_Townhall.htm. 

378 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9_Townhall/4. 9 _Townhall.htm. 

379 Vgl. CD-Rom November 2000/07. 1 1/07. 1 l_Al Gore/07. 1 l_Town Hall_mainpage.htm. 

380 Vgl. CD-Rom November 2000/07. 1 1/07.1 l_Al Gore/07. 1 l_Town Halljnainpage.htm. 

381 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Townhall/4. 9_Townhall.htm. 
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Archiv, in dem der Nutzer auf früher beantwortete Fragen zugreifen konnte. 382 Am Ende des 
Dokuments konnte er ein Formular ausfiillen und Gore so selbst eine Frage stellen. Außer- 
dem war die „Town Hall“-Seite mit der externen Seite www.speakout.com verlinkt. Hier gab 
es in einem eigens eingerichteten Unterbereich ein Forum, auf dem die Besucher ihre Mei- 
nung kundtun konnten. 

6 . 22 . 2 . Campaign Issues 

Campaign Issues konnte man vor allem auf Gores Nachrichtenseiten lesen. Hier reagierte er 
auf aktuelle Ereignisse wie die Senkung der Ölpreise 383 oder den Machtwechsel in Belgrad. 384 
Außerdem fand auf diesen Seiten eine inhaltliche Auseinandersetzung beider Kandidaten 
statt. So veröffentlichte Gore am 13. Oktober z.B. eine Mitteilung zur Gesundheitsreform, 385 
in der er seine Position unterstrich und Bush angriff. 386 

Im rechten Navigationsbalken konnte der Nutzer Gores Seiten nach Informationen zu be- 
stimmten Themen durchsuchen. Die Suche konnte eingeschränkt werden auf „Entire Site“, 
„Issues“, „News“, „Townhall“ und „Speeches“, ein „Advanced Search“-Modus erlaubte dem 
Nutzer, nach mehreren Wörtern zu suchen. 387 



382 Zu den archivierten Themen zählten: African Americans, Americans with Disabilities, The Arts, Being A 
Grandparent, Campaign Finance Reform, Cancer, Child Care, Choice, Class Size, Community Support, 
Correspondence, Creationism, Diabetes, Digital Divide, Disabilities, Economy, Education, Energy & Oil, 
Environment, Farming, Foreign Policy, Getting Involved, Gun Violence, Hate Crimes, Health Care, 
Housing, Immigration and Police Discrimination, The Internet, The Income Gap, Latino Americans, Law 
Enforcement, Medical Research, Mental Health, Military and Veterans, MTBE - Gasoline Additive, Native 
Americans, Pensions, Poverty, Privacy, Reinventing Government, Seniors, Social Security, Space, Supreme 
Court, Taxes, The Marriage Penalty, Urban Sprawl, Veterans and Military, Welfare Reform, Whaling, Why 
I Want to Be President, Working Families, Y2K. 

383 „Al Gore Discusses Plans to Lower Oil Prices Meets with Pennsylvania Residents Facing High Oil, Gas 
Prices this Winter.“ Vgl. CD-Rom September 2000/25. 9/25. 9_AlGore/25.9_Mainpage/ 25.9_mainpage_ 
News2 OilPrices. htm. 

384 „Statement By Al Gore On Events in Yugoslavia“, vgl. CD-Rom Oktober 2000/09.1 0/09. 10_Al 
Gore/09. 10_News/09. 10 _press releasel4_Gore Yugoslavia.htm. 

385 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/16. 10/16. 10_Al Gore/16. 10 news/16. 10 _press release8 Health Care 
nationwide.htm. 

386 Vgl. Teil III, 1. Negative Campaigning. 

387 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_mainpage/4. 9_mainpage_Search.htm. 
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6.2.3. Zusammenfassung 

Vor allem die „policy issues“ bilden einen Schwerpunkt auf den Seiten beider Kandidaten, 
wie die folgende Übersicht verdeutlicht. 





Bushs Seiten 


Gores Seiten 


Policy Issues 


- Issue Breakdown (20) 

- News Search 

- Tax Calculator 

- Frequently Asked Questions 

- Coalitions (6) 

- Speeches 

- lange Texte mit Link zur 
Hauptseite 


- Issues (25) 

- Site Search 

- Town Hall 

- Outreach Groups (21) 

- Speeches 

- Gore/Lieberman Publications 


Campaign Is- 

sues 


- News 

- Setting the Record Straight 


- News 



Da „campaign issues“ während der Kampagne entstehen, werden sie auf den Seiten behan- 
delt, die ständig aktualisiert werden: der Haupt- und der Nachrichtenseite. Ihre „policy issues“ 
stellten beide Kandidaten auf ihren Webseiten detaillierter dar. Die Informationen zu den ein- 
zelnen Wahlkampfthemen wurden in verschiedenen Versionen angeboten: kurze Überblicke 
(Bushs „Issue Breakdown“ und Gores „Issues“), längere Texte (Bushs weiterflihrende „Is- 
sue“-Links, Gores Themenseiten mit „Agenda“- und „Accomplishments“-Links und seine 
„Town Hall“-Antworten) und hunderte Seiten lange Werke (z.B. Bushs “Renewing America’s 
Purpose ” oder Gores „Prosperity for America's Families“). Beide Kandidaten äußerten sich 
zu Schlüsselthemen wie Landwirtschaft, Kampagnenfinanzierungsreform, Verteidigung, A- 
merikaner mit Behinderungen, Bildung, Umwelt, Außenpolitik, die Regierungsreform, Waf- 
fengesetzgebung, Gesundheit, Soziale Sicherheit, Steuern und Informationstechnologie. Der 
Republikaner Bush setzte außerdem Schwerpunkte bei konservativen Themen wie Abtreibung 
oder religiöse Initiativen („Faith Based Initiatives“), während sich Gore traditionell demokra- 
tischen Themen wie der Immigration, den Bürgerrechten oder den Städten („Urban 
Communities“) widmete. 

Im Gegensatz zu Bush bot Gore seinen Anhängern in der „Town Hall“ - zumindest theore- 
tisch 388 - die Möglichkeit, thematische Fragen zu stellen. Bush vermittelte - anders als Gore - 
seinen Besuchern mit dem „Tax Calculator“ seine Ziele bei der Steuerreform auf spielerische 
Weise. 



388 Bei über 250 000 Fragen und täglich nur wenigen Antworten sind die Chancen auf Beantwortung der Frage 
gering. 
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In der gezielten Ansprache einzelner Wählergruppen unterschieden sich die beiden Kandida- 
ten: Gore sprach auf seinen Webseiten eine größere Zahl an (21) an als Bush (6). Außerdem 
waren die Seiten der einzelnen Gruppen bei Gore durch zahlreiche Links stärker mit den rele- 
vanten Themenseiten verknüpft als bei Bush. 389 Dadurch, dass Gore seinen rechten Navigati- 
onsbalken veränderte und Verknüpfungen zu verwandten Themen und Gruppen bot, gelang es 
ihm, Besucher bestimmter Gruppen, die sich für ein Thema interessierten, auf ähnliche The- 
men hinzuweisen. 

Die spanischsprachigen Versionen der Seiten stellen eine Besonderheit des Internets dar. In 
den herkömmlichen Bereichen des Wahlkampfes ist es nur bedingt möglich, Wahlkampfin- 
halte in einer Fremdsprache zu verbreiten, obwohl der Personenkreis der spanisch sprechen- 
den US-Bürger relativ groß ist. Der United States Census 2000 ergab, dass rund 35,3 Millio- 
nen Amerikaner aus einem spanischsprachigen Land stammen. Damit hat ihr Anteil den der 
34,7 Millionen Amerikanern, die sich ausschließlich zu den African Americans zählen, über- 
rundet. Heute stellen die Hispanics die größte ethnische Minderheit der USA dar. 390 In man- 
chen Bundesstaaten beträgt ihr Anteil über 30 Prozent. 391 Das Internet bietet die Möglichkeit, 
kostengünstig und ohne großen Aufwand sämtliche Inhalte der Kampagne auf spanisch zu- 
gänglich zu machen - ohne dass sie für englischsprachige Amerikaner verloren gehen, wie 
das bei spanischen Femsehspots der Fall ist. Diese Möglichkeit haben deshalb beide Kandida- 
ten genutzt. 

Da zusätzliche Unterseiten einer Intemetplattform kaum Kosten vemrsachen, bieten sie sich 
auch als Archiv an. Beide Kandidaten stellten Redetexte und Informationen zu Wahlkampf- 
themen ins Netz und boten Suchmaschinen, mit denen der Nutzer gezielt suchen konnte. Die 
Möglichkeit, über das Internet sofort die Positionen der Kandidaten zu sämtlichen Wahl- 
kamp fthemen zur Verfügung zu haben, stellt die herausragendste Leistung der Webseiten im 
Bereich „Issues“ dar. Für die Kampagnen ist dies zudem kostengünstig. Bücher wie die Go- 
re/Li eberman-Publications oder Bushs „Renewing America’ s Purpose” können so Interessier- 
ten zugänglich gemacht werden, ohne Kosten für Druck und Versand zu vemrsachen. 

Eine interessante Frage im Bereich „Issues“ für weitere Untersuchungen wäre, welche 
Kampagne wann welche Themen in der Wahlkampfagenda gesetzt hat, und wie die 
Gegenkampagne darauf reagiert hat. In amerikanischen Medien ist mittlerweile von „pre- 

389 Vgl. Übersicht unter Teil II, 6.2.2. Issues auf Gores Webseiten. 

390 Vgl. Cohn, D'Vera/Fears Darryl: Hispanics Draw Even With Blacks In New Census; Online-Ausgabe der 

Washington Post; 07.03.01; Stand: 07.03.01; www.washingtonDost.com/wD-dvn/articles/A32 121- 

2001Mar6.html. 

391 Z.B. New Mexiko: 39,5 Prozent, Kalifornien: 30,2 Prozent; Vgl. Wright, 1998, S. 269 und S. 274. 
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rebuttals“ 392 die Rede, also von der Widerlegung gegnerischer Äußerungen, bevor diese gefal- 
len sind. Das Internet hat vermutlich die Geschwindigkeit, mit der „campaign issues“ in die 
Kampagnenagenda gesetzt werden, beschleunigt. 



7. Personalisierung 

7.1. Personalisierung im Präsidentschaftswahlkampf 

Neben den Positionen eines Kandidaten spielt seine Persönlichkeit eine herausragende Rolle 
im Wahlkampf. Das war nicht immer so. Im 19. Jahrhundert zeichneten sich Präsident- 
schaftskandidaten durch einen zurückhaltenden Wahlkampfstil aus. Träger der Kampagne 
waren die Parteimaschinen an der Ostküste, die Spitzenkandidaten traten nur gelegentlich 
öffentlich in Erscheinung. Um die Jahrhundertwende änderte sich das, 1896 hielt William 
Jennings Bryan nach eigenen Angaben in den letzten 100 Tagen seines Präsidentschaftswahl- 
kampfes 600 Reden in 27 amerikanischen Bundesstaaten, er reiste 18.000 Meilen und erreich- 
te so etwa 5 Millionen Menschen. Theodor Roosevelt schaffte vier Jahre später während sei- 
ner Kampagne 21.000 Meilen. Franklin D. Roosevelt bewältigte seine umfangreichen Wahl- 
kamp freisen 1932 mit der Eisenbahn („whistle stop campaign“) und nutzte das Radio gezielt 
für seine Rundfunkansprachen. Mit einem einzigen „fire side chats“ erreichte er in seinem 
nächsten Wahlkampf 1936 etwa 6 Millionen Menschen, sechs Jahre später hörten sich über 60 
Millionen Roosevelts Rede im Radio an. 393 Im Wahlkampf 1952 wurden die ersten TV-Spots 
ausgestrahlt. 394 Je mehr der Einfluss der Medien auf den Wahlkampf wuchs, desto stärker 
rückten die Kandidaten ins Zentrum der Kampagne und desto wichtiger wurde ihre Person. 
Dieses Phänomen wird in der Literatur häufig als „Personalisierung“ bezeichnet. HOLTZ- 
BACHA definierte den Begriff folgendermaßen: „Personalisierung bedeutet, daß die Person 
(des Politikers/der Politikerin) zum Deutungsmuster komplexer politischer Tatbestände wird, 
und zwar in der Selbstdarstellung der Politik, in der Darstellung von Politik in den Medien 
oder auf Seiten der Wählerschaft bzw. des Publikums.“ 395 Diese Funktion erfüllt Personalisie- 
rung nur bei einem Teil des Publikums. WIRTH und VOIGT unterscheiden vier verschiedene 
Wählergruppen: die „rationalen Issue- Verarbeiter“, die ihre Wahl aufgrund sachlicher Ausei- 
nandersetzung mit den Themen treffen, die „rationalen Image- Verarbeiter“, für die vor allem 
die Leistungen und Kompetenzen eines Kandidaten eine Rolle spielen, die „politischen 

392 Vgl. Shields, Editor & Publisher, 12.06.00. 

393 Vgl. Jamieson, 1996, S. 20 und S. 28 

394 Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 271. 

395 Holtz-Bacha et al., 1998, S. 241. 
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Vereinfacher“, die zwar an Wahlkampfthemen interessiert sind, aber trotzdem Personenin- 
formationen in erheblichem Umfang mit in ihre Entscheidung einbeziehen, und die „unpoliti- 
schen Vereinfacher“, die sich nicht für Sachffagen interessieren und die sich an Informationen 
orientieren, die ihnen aus ihrem eigenen Alltag vertraut sind . 396 Vor allem die letzten beiden 
Gruppen werden von persönlichen Informationen über den Kandidaten beeinflusst. Nach der 
Theorie des „Rational Choice “ 397 bietet die Personalisierung diesen Wählern die Möglichkeit, 
relativ „kostengünstig“ zu einer Wahlentscheidung zu kommen. Statt sich mit komplexen, 
schwer verständlichen Politikzusammenhängen befassen zu müssen, orientieren sie sich am 
leicht fassbaren Image einer Person. Dieses Image speist sich aus den Rollen, die ein Kandi- 
dat öffentlich macht. Jeder Mensch verfugt über mehrere soziale Rollen (Familienleben, 
Haustierbesitzer, Sportler u.ä .). 398 Es kann von Vorteil für einen Kandidaten sein, möglichst 
viele Rollen öffentlich zu machen, da ihn das näher an die Wähler bringt. Darüber hinaus 
muss er versuchen, in seinen öffentlich gemachten Rollen höchsten moralischen Standards zu 
genügen, „...candidates must try to conform to the public stereotype of goodness, a Standard 
that is typically far more demanding of politicians than of ordinary mortals .” 399 Allerdings 
wäre es wenig glaubwürdig, würde ein Kandidat versuchen, sich im Wahlkampf eine neue 
Identität zuzulegen. Vielmehr geht es darum, seine charakterlichen Schwächen auszugleichen. 
„What candidates actually try to do is to smooth off the rough edges .“ 400 Hilfreich sind dabei 
die Vizepräsidentschaftskandidaten, die professionelle Schwächen der Kandidaten ausglei- 
chen können und politische (oder religiöse) Strömungen aufgreifen können, die der Kandidat 
nicht selbst vertritt 401 , und die Gattinnen, die private Seiten beleuchten und für den Charakter 
des Kandidaten bürgen. 

Als Bushs Schwäche galt seine mangelnde Erfahrung als Politiker, beispielsweise war er 
nur zwei mal im Ausland, beide Male in Mexiko. Außerdem benutzte er nicht immer die rich- 
tigen Begriffe, verwechselte beispielsweise Slowenien mit der Slowakei, und war bei seinen 



396 Vgl. Wirth Werner Voigt, Roland: Der Aufschwung ist meiner! in: Holtz-Bacha, Christina (Hrsg.): Wahl- 
kampf in den Medien - Wahlkampf mit den Medien; Opladen/Wiesbaden; 1999; S. 135f. 

397 Vgl. Wirth/Voigt, 1999, S. 136. 

398 „Soziale Rollen sind Bündel von normativen Verhaltenserwartungen (gegenüber dem Inhaber einer Positi- 
on), die mit bestimmten inneren und äußeren Sanktionsdrohungen ausgestattet sind, um bis zu einem gewis- 
sen Grad ein rollenkonformes Verhalten zu garantieren.“ Dreitzel, Hans Peter: Die gesellschaftlichen Leiden 
und das Leiden an der Gesellschaft; Stuttgart; 1980, S. 46. 

399 Polsby/W ildavsky, 1988, S. 210. 

400 Polsby/Wildavsky, 1988, S. 211. Nixon hat sich beispielsweise die Augenbrauen gezupft, um weniger be- 
drohlich zu wirken, Carter hat private Geheimnisse ausgeplaudert, um zu beweisen,, dass er nicht kalt und 
berechnend sondern ernsthaft und ehrlich ist, Reagan hat oft freundlich gelächelt, als Carter versuchte ihn 
als gefährlich darzustellen. Vgl. Polsby/Wildavsky, 1988, S. 21 1. 

401 „Der mögliche Vizepräsident spielt die Rolle des Alter Ego, er bietet eine weitere Interpretation des Kandi- 
daten, beton bestimmte Charakterzüge und verdeutlicht politische Programme.“ Pinzier, Die Zeit, 10.08.00b. 
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Gegnern als dumm verschrien. 402 Er reagierte auf seine Imageprobleme, indem er auf seine 
Leistungen als Gouverneur in Texas verwies und sich häufig mit erfahrenen Beratern wie dem 
Golfkriegshelden und früheren Vorsitzenden der Vereinten Stabschefs der US -Streitkräfte 
Colin Powell zeigte. „Powell bürgt in gleicher Weise wie der Vizepräsidentschaftskandidat 
und frühere Verteidigungsminister Dick Cheney für Erfahrung, für jenes Maß an Vertrautheit 
mit der Außen- und Sicherheitspolitik, über das der Kandidat George W. Bush eben gerade 
nicht verfügt.“ 403 Bushs zweites Image-Problem betraf seine Jugendsünden, er hatte Alkohol- 
probleme und hat nie bestritten, Kokain konsumiert zu haben. Bush erklärte, dass er 1986 
durch eine Begegnung mit dem protestantischen Prediger Billy Graham eine religiöse Erwe- 
ckung erlebt habe und seit damals keinen Alkohol mehr getrunken habe. Seine Frau Laura 
bestätigte seine Wandlung immer wieder. „Laura Bush, eine gelernte Lehrerin und Bibliothe- 
karin, dient ihrem Mann wie Colin Powell als eine Art von Bürgin, in Charakterfragen gewis- 
sermaßen.“ 404 

Gore dagegen hatte mit anderen Problemen zu kämpfen: Er galt als langweilig und steif. 405 
Diesem Vorwurf begegnete er auf zwei Arten: Zum einen gestand er seine Schwäche ein: 
„Tch weiß, ich werde nicht immer der aufregendste Politiker sein’, ruft Gore mit voller 
Stimme (...). ,Aber ich werde hart für euch arbeiten...“ 406 Zum anderen zeigte er öffentlich 
Emotionen, beispielsweise küsste er seine Frau Tipper im August auf einer Bühne. 407 „Im 
Wahlkampf war es ihre Rolle, den Gatten von der menschlichen Seite zu beleuchten, um ihn 
weniger steif erscheinen zu lassen.“ 408 Auch der demokratische Vizepräsidentschaftskandidat 
Joe Lieberman war unverzichtbar für Gore. Mit einer zur Mitte hin ausgerichteten politischen 
Position konnte er vor allem die unentschlossenen Wähler der Mitte ansprechen. „Als Chef 
des Democratic Leadership Council steht der Senator für die Neuorientierung seiner Partei zur 
Mitte hin, als Anhänger des dritten Weges teilt er viele Überzeugungen mit moderaten Repub- 
likanern.“ Auch seine Religion könnte eine Rolle gespielt haben: „Der orthodoxe Jude sym- 



402 Vgl. z.B. Brill, Klaus: Die Querschläger eines Spätzünders; in: Süddeutsche Zeitung; 04./05.1 1.00. 

403 Brill, Süddeutsche Zeitung, 04./05.1 1.00. 

404 Brill, Süddeutsche Zeitung, 04./05.1 1.00. 

405 Vgl. z.B. „Er gilt als hölzern, wirkt manchmal roboterhaft verspannt...“ Brill, Klaus: Der programmierte 
Mann; in: Süddeutsche Zeitung, 27.10.00. 

406 Brill, Süddeutsche Zeitung, 27.10.00. 

407 „Der Kuss von Gore und seiner Frau Tipper, 52, war aber live im Fernsehen zu sehen, und ganz Amerika 

durfte während des Parteitages der Demokraten zuschauen. (...) Gore war endlich das Image des hölzernen 
Langweilers los, das ihm und seinen Beratern arg zu schaffen gemacht hatte.“ Schröder, Alwin: Der Schat- 
tenmann; in: Spiegel Online; 30.10.00. Stand: 30.10.00; www.spiegel.de/politik/ausland 

/0. 151 8.98827.00.html . 

408 Brill, Klaus: Eine wird gewinnen; in: Süddeutsche Zeitung; 06.1 1.00. 
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bolisiert religiöse und kulturelle Toleranz, ohne exotisch zu wirken - ist er doch ein typischer 
Vertreter des Ostküsten-Estabhshments.“ 409 

In den Medien wird die Personalisierung verstärkt durch das Phänomen der „Horse Race“- 
Berichterstattung. Darunter versteht man die Reduktion des Wahlkampfes auf den Zweikampf 
der Favoriten, wie bei einem Pferderennen. Wichtiger als die Diskussion von Inhalten ist die 
Frage „Wer liegt in der Wählergunst vorne, wer wird gewinnen?“ 410 

7.2. Personalisierung auf den Webseiten 

7.2.1 . Personalisierung auf Bushs Webseiten 

Auf Bushs Hauptseite fand der Besucher als ersten Link im linken Navigationsbalken „Bush- 
Cheney 2000“. Hierüber gelangte er zu den Links „George & Laura Bush“ und „Dick & Lyn- 
ne Cheney“. 

7.2. 1.1. George and Laura Bush 

Auf der „George and Laura“-Seite 411 hieß der Gouverneur die Besucher in seinem virtuellen 
Wahlkampf-Hauptquartier willkommen. Seine Begrüßung konnte der Nutzer lesen, anhören 
oder anschauen. Hier begründete Bush, warum er Präsident der USA werden wollte: „I am 
running for President because our country must be prosperous.“ Und er unterstrich seine per- 
sönliche Eignung für dieses Amt: “Fve leamed how to lead. I know how to set a clear agenda 
and get results. I've leamed that you cannot lead by dividing people. Fm a uniter - not a 
divider.” 412 

Unter den Links zu der Begrüßungsrede fand der Nutzer auf der „George and Laura“-Seite 
zwei Porträtphotos von Bush und seiner Gattin, aufgenommen vor der amerikanischen Flag- 
ge. Neben Bushs Photo gab es drei weitere Links: „Biography“, „Accomplishments“ und 
„1946 - Present“. Unter „Biography“ 413 fand der Nutzer einen Text, der neben biografischen 
Daten vor allem Bushs politischen Werdegang und seine Arbeitsschwerpunkte beschrieb. 
Seine Errungenschaften als Govemeur von Texas auf den Gebieten „Positive Leadership“, 

409 Pinzier, Petra: Nützliche Komparsen; in: Die Zeit; Nr. 33; 10.08.00b. 

410 Hier spielen auch die von den Medien durchgeflihrten Meinungsumfragen eine Rolle, die herausfinden sol- 
len, wer in der Gunst der Wähler vorne liegt. Vgl. z.B. Gary/Merkle, Daniel: High Marks; in: Online- 
Ausgabe von ABCNews; 25.10.00; Stand: 27.10.00; www.abcnews.go.com/sections/politics/DailvNews 
/trackingpoll 001025.html : „The race remains very close, Bush with 48 percent support to Gore’s 46 
percent in this ABCNEWS tracking poll.” 

411 Vgl. CD-Rom September 2 000/04. 9/George _Bush/4. 9 Bush-Cheney 2000/George&Laura/4.9_George& 
Laura.htm. 

412 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9 /George _Bush/4. 9 Bush-Cheney 2000/George&Laura/4.9_Welcome- 
message.htm. 

413 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 _Bush-Cheney 2000/George&Laura/4.9_George/ 

4. 9_George-Bio. htm. 
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„Education“, „Taxes and Budget“, „Adult Crime“, „Juvenile Crime“, „Welfare“, „Tort 
Reform“, „Faith Based Initiatives“,,, Adoption Initiative”, „Lone Star Leaders Initiative” und 
„Strengthend the GOP while fostering bipartisan Cooperation” stellte Bush unter 
„Accomplishments” 414 dar. 

Der dritte Link „1946 - Present” führte zu einem virtuellen Photoalbum, das mit dem Kapi- 
tel „Childhood“ begann. Neben einigen Privatphotos standen kurze Bildunterschriften mit 
Informationen zu Bushs jeweiligem Lebensbereich. Unter einem Babyphoto Bushs stand bei- 
spielsweise: „Proud parents George and Barbara Bush with their infant son George in April 
1947.” 415 Weitere Kapitel zeigten Bush als Jungen beim Baseballspielen, als Yale- und Har- 
vard-Student, als Pilot der Texas Air National Guard, mit Laura und immer wieder im Kreis 
seiner Familie, mit seinem Vater beim Angeln oder selbst als stolzen Vater mit seinen neuge- 
borenen Zwillingstöchtem auf den Armen. Letzgenannte Aufnahme war beispielsweise 
untertitelt mit: „George W. Bush received the best and most important job of his life in 1981 
when his twin daughters, Barbara and Jenna, were bom.” 416 

Auf der “George & Laura”-Seite befand sich auch ein Porträt von Bushs Gattin, daneben 
führte ein Link zu ihrer „Biography“. 417 Diese befasste sich in erster Linie mit Laura Welch 
Bushs Verdiensten in den Bereichen Erziehung, Bildung und der Bekämpfung von Brust- 
krebs. Nur der letzte Absatz listete ihre biographischen Daten auf. Ein weiterer Link verwies 
auf „Texas' First Lady - Working For Education & Children“, 418 hier wurden ihre Leistungen 
als Gouvemeursgattin nochmals hervorgehoben. 

7.2. 1 .2. Dick and Lynne Cheney 

Auf der Seite von Dick und Lynne Cheney fand der Besucher neben zwei schwarz-weiß Port- 
räts jeweils einen „Biography“-Link. Der Text zu Dick Cheney 419 begann mit seiner Ernen- 
nung zu Bushs running mate und setzte nach biographischen Randdaten den Schwerpunkt auf 
seine politische Karriere. Vor allem seine Erfahrungen als Verteidigungsminister wurden be- 
tont: „Cheney also served a crucial role when America needed him most. As Secretary of 



414 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 Bush-Cheney 2000/George&Laura/4.9_George/ 

4. 9 George- A ccompl. htm. 

415 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9 Bush-Cheney 2000/George&Laura/4.9 George/ 

4.9_George-Galleryl.htm. 

416 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9 Bush-Cheney 2000/George&Laura/4.9_George 

/4. 9_George-Gallery9.htm. 

417 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 JBush-Cheney 2000/George&Laura/4.9_Laura/ 

4. 9_Laura-Bio. htm . 

418 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4.9_Bush-Cheney 2000/George&Laura/4.9_Laura/ 

4. 9_Laura-A ccomplishments. htm . 

419 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9 Bush-Cheney 2000/Dick&Lynne/4. 9 _Dick-Bio.htm. 
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Defense ffom March 1989 to January 1993, Mr. Cheney directed two of the largest military 
campaigns in recent history - Operation Just Cause in Panama and Operation Desert Storni in 
the Middle East.” Lynne Cheney wurde in ihrer „Biography“ 420 für ihr Engagement in der 
Bildungspolitik gepriesen. Sie galt als „forcefül advocate for improving education in Ameri- 
ca”, aber auch ihre Arbeit als Autorin und Femsehkommentatorin wurde erwähnt. 

7.2. 1.3. Daily Trivia 

Unter diesem Punkt, der sich im Bereich „Get Involved“ auf der Hauptseite befand, veranstal- 
tete die Kampagne ein Preisausschreiben. Täglich stellte sie eine neue Frage zum Alltag und 
Leben von Bush, seiner Frau, Familie und zu den Cheneys. Am 4. September war beispiels- 
weise der Name der Schule gefragt, in der Laura Bush als Bibliothekarin gearbeitet hatte. 421 
Wer die richtige Antwort wusste, konnte ein T-Shirt mit Kampagnen-Logo gewinnen. 

7.2. 1.4. YouthZone 422 

Bei der Untersuchung von Bushs Hauptseite am 21. September tauchte im linken Navigati- 
onsbalken eine neue Verknüpfung namens „Youth Zone!“ 423 auf. Von dieser Seite führten 
vier Links zu folgenden Unterseiten: „Step up to the Plate“, „Cool Clicks“ 424 , „Officer Buckle 
and Gloria“ und „Emie’s Storie“. Diese Seiten richteten sich laut Überschrift an jüngere Ame- 
rikaner. Die Besucher konnten Bush und seine Frau hier von einer privaten Seite kennen ler- 
nen. In „Emie’s Story“ 425 wird geschildert, wie die Bushs zu ihrer Hauskatze kamen. Das 
Kätzchen habe frierend und hungrig auf einem Baum gesessen, obwohl Bush es mit Essen 
gelockt habe, habe es sich nicht hemntergetraut, hieß es. „The kitten would not come down, 
no matter how much food the Governor put out for it.” Eines Morgens sei es doch herabge- 
klettert, gewaschen und gefüttert worden und habe den Namen Emie erhalten. Bush schließt 
aus der Katzengeschichte: „Sometimes you may find yourself up in a tree, wet and cold. But 
if you just hang in there and never give up, things will get better for you, just like they did for 
Emie.” Die private Seite von Bushs Gattin lernt der Besucher auf der Seite „Officer Buckle 



420 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 Bush-Cheney 2000/Dick&Lynne/4. 9 _Lynne.htm. 

42 1 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4. 9_get_in volved/4. 9 _gi_daily Trivia. htm. 

422 Der Bereich „Youth Zone“ beinhaltete auch Elemente, die auf den ersten Blick wenig mit der Dimension 
„Personalisierung“ zu tun haben. Dennoch passt der Bereich zu dieser Dimension, da er soziale Rollen des 
Kandidaten vorstellt, die nichts oder wenig mit seiner Rolle als Politiker zu tun haben. 

423 Vgl. CD-Rom September 2000/2 1.9/21. 9 GeorgeWBush/Neu Youth Zone/2 1 .9 _YouthZone_mainpage.htm. 

424 Auf dieser Seite finden sich 36 Links zu Lemseiten, Spielseiten und vor allem zu Seiten von US-Regierung 
und US-Behörden, die speziell für Kinder gestaltet wurden. Vgl. CD-Rom September 
2000/2 1 .9/2 1 .9_GeorgeWBush/Neu_Youth Zone/2 1.9 _YouthZone_CoolClicks.htm. 

425 Vgl. CD-Rom September 2000/2 1.9/21. 9 GeorgeWBush/Neu Youth Zone/2 1.9 YouthZone Earnie, the 
Cat. htm. 
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and Gloria“ 426 kennen. Ein Film zeigt, wie Laura Bush umringt von Kindern die Geschichte 
von einem Polizisten und seinem Hund erzählt. Auf seine Erfahrungen als Baseballmanager 
greift Bush im Bereich „Step up to the Plate“ zurück. Hier erklärt er den Präsidentschafts- 
wahlkampf anhand eines Vergleiches: „Running For President Is A Lot Like Playing Base- 
ball“. 427 Unter „The Game“ 428 vergleicht er die beiden Ligen (American League und National 
League) mit den beiden großen Parteien, die Entscheidungsspiele mit den Vorwahlen, die 
World Series mit der Wahl. Auch zwischen Fans und Wählern und der Baseballmannschaft 
und dem Kampagnenteam sieht er Parallelen. 429 Das Ziel der Wahl ist laut Bush: „The candi- 
date with the most votes on Election Day wins. The winner becomes President of the United 
States in January 2001.” 

7. 2. 1.5. Photos 

Auf Bushs Hauptseite gab es links über dem Navigationsbalken ein Photo. Das Motiv wech- 
selte im Lauf der Kampagne. Vor den Nationalkonventen zeigte es eine Profilaufnahme 
Bushs vor der amerikanischen Flagge, nach der Nominierung waren Bush und Cheney als 
Team nebeneinander vor blauem Hintergrund abgebildet und ab dem 20. September zeigte 
das Photo Bush, der mit der flachen Hand nach oben deutet und Cheney etwas erklärt, im 
Hintergrund jubeln Anhänger des Kandidaten. Dieses Motiv ähnelt den „I see an America.. .“- 
Spots in der Endphase des Femseh Wahlkampfes, 430 in denen der Kandidat als Visionär darge- 
stellt werden soll. 

7.2.2. Personalisierung auf Gores Webseiten 

Auch auf Gores Seiten spielte Personalisierung eine Rolle. Im Navigationsbalken links oben 
zeigte der „Get to know us“-Bereich vier Porträts von “Al and Tipper, Joe and Hadassah“. 
Während Gore und Lieberman frontal photographiert waren und den Besucher direkt anschau- 
ten, waren Tipper Gore und Hadassah Lieberman halb schräg aufgenommen, so dass es wirk- 
te, als blickten sie ihre Gatten an. 



426 Vgl. CD-Rom September 2000/2 1 .9/2 1 .9_GeorgeWBush/Neu_Youth Zone/2 1 .9_YouthZone_OfßcerBuckle 
and Gloria.htm. 

427 Vgl. CD-Rom September 2000/21. 9/2 1.9_GeorgeWBush/Neu_Youth Zone/21. 9 YouthZone Baseball 
/21.9_ YouthZone Baseball mainpage. htm. 

428 Vgl. CD-Rom September 2000/2 1.9/21. 9 _GeorgeWBush/Neu_Youth Zone/2 1 .9 YouthZone Baseball/ 
21.9_ YouthZone Baseball Game. htm. 

429 Vgl. „The Fans“ und „The Team“, CD-Rom September 2000/21. 9/2 1.9_ 

GeorgeWBush/Neu_YouthZone/2 1 .9 _YouthZone_Baseball/2 1 .9 _YouthZone_baseball_Team.htm und 

September 2000/21. 9/2 1 . 9 George WBush/Neu_ YouthZone/2 1 . 9_ YouthZone _Baseball/2 1 . 9_ YouthZone 

_baseball_ Fans.htm. 

430 Vgl. Teil II, 5.1.4. Paid Media. 
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7.2.2. 1 . Al and Tipper Gore 

Klickte der Nutzer auf Gores Kopf, gelangte er zur „Al Gore“-Seite, 431 auf deren oberem En- 
de ein Photo von Gore im Kreise seiner Familie war. „Al Gore’s family is his proudest 
accomplishment of all.” Darunter folgte der Anfang eines Berichts über Gores Karriere, über 
einen Link gelangte man zum vollständigen Text „The Road to the White House“, 432 in dem 
auch seine Ziele und Verdienste erläutert wurden. Ging der Nutzer zurück fand er unter „Bi- 
ography“ eine kurze Zusammenfassung über den Anfang von Gores politischer Laufbahn. 
Darunter war ein Link über den er zu einer biographischen Seite gelangte, auf der Gores Le- 
ben, die Biographie seiner Eltern, Tipper Gores Lebenslauf und Verdienste und Details über 
seine Kinder geschildert wurden. 433 Auch die beiden Hunde Shiloh und Daisy wurden er- 
wähnt. Acht Photos illustrierten die Seite. Mehr über Gore erfuhr der Besucher in dem bio- 
graphischen Kurzfilm, „The Al Gore Story“, den er sich auf der „Al Gore“-Seite anschauen 
konnte, und in einem Pop-up-Fenster, das aufsprang, wenn man Gores Porträt auf der Haupt- 
seite anklickte. In dem Pop-up-Fenster wurde Gores Leben in einer „Timeline“ 434 in sechs 
Kapiteln beschrieben: Von „The Early Years 1948 - 1969“, „The Army Years 1969 - 1971“, 
„The Growin Years 1971 - 1976“, „The Congressional Years 1976 - 1985“, „The Senate 
Years 1985 - 1992” bis zu “The Vice Presidential Years 1993 - Present”. Die „Timeline“ 
beschrieb Gores Leben als einen Weg, der direkt auf ein Ziel zulief: die Präsidentschaft. Jedes 
einzelne Kapitel war breiter als ein Bildschirm anzeigen konnte, mit Hilfe eines Scrawl- 
Balkens konnte man hin und hemavigieren. Einzelne Stationen seines Lebens waren detail- 
liert dokumentiert und teilweise mit Photos illustriert. 

Auch die persönlichen Seiten von Gores Gattin werden dem Besucher nähergebracht. Sie 
spricht auf ihrer Seite den Leser direkt an: „I’m Tipper Gore. I want to thank you for taking 
the time. . .” und lobt „. . .my husbands visions for leading this nation into the 21 st Century.” 435 
Auf ihrer biographischen Seite 436 wird vor allem ihr soziales Engagement hervorgehoben. 
„She is a well-known advocate for families, women and children. . .” Unter Issues auf „Tipper 
Gores“-Seite werden Aktionen vorgestellt, an denen sie gemeinsam mit ihrem Mann beteiligt 
ist, vor allem aus den Bereichen Familie und Bildung. In einem eigenen Bereich werden Pho- 



431 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Get to Know us/4.9 _AU4.9_AlGore_mainpage.htm. 

432 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al _Gore/4. 9 Get to Know us/4.9_Al/4. 9_AlGore_Road.htm. 

433 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Get to Know us/4.9_Al/4. 9_AlGore_Bio.htm. 

434 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 Get to Know us/3.9_Al_Timeline/ 3.9_Al_Timeline-l.htm 
bis . . .3.9 _Al_Timeline-6.htm. 

435 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/A l_Gore/4. 9_Get to Know us/3.9 _Tipper/3. 9_Tipper_main.htm. 

436 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/A l_Gore/4. 9 Get to Know us/3. 9_Tipper/3. 9 Tipper Bio. htm. 
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tos ihres Kampagnenengagements veröffentlicht, beispielsweise Tipper umringt von Vertre- 
tern der American Nurses Association 2000 am 25. Juni 2000 in Indianapolis. 

1 . 2 . 22 . Joe and Hadassah Lieberman 

Lieberman wird auf seiner Seite 437 vor allem von seiner beruflichen Seite beleuchtet. Unter 
der Überschrift „Accomplishments“ werden seine Leistungen in Bereichen wie Bildung, 
Umwelt oder Verteidigung aufgelistet. Unter „Endorsements“ befindet sich ein Link zu einer 
Seite, auf der Abgeordnete, Medien und andere Quellen zitiert werden, die ihn loben. 438 Die 
Biographie des Senators wird auf einer eigenen Seite geschildert. 439 Neben seiner beruflichen 
Laufbahn findet der Besucher Informationen über seine Familie. Hadassah Lieberman wird 
auf ihrer Seite 440 vor allem anhand ihres Engagements in der Gesundheitspolitik beschrieben. 
Auch ihr Leben wird auf einer gesonderten Biographie-Seite 441 vorgestellt, neben ihrer beruf- 
lichen Laufbahn erfährt der Leser Details aus dem Familienleben der Liebermans. 

1 . 22 . 3 . Just for Kids 442 

Wie Bush verfugte auch Gore auf seinen Webseiten über einen Bereich, der extra für Kinder 
gestaltet war. 443 Ein Link auf dieser Seite führte zu einem Quiz, 444 bei dem vor allem persön- 
liche Informationen zu den Gores gefragt waren, wie den Heimat-Bundesstaat der Gores oder 
die Namen beider Hunde. Im Bereich „Solve the Puzzle“ waren die Namen aller Mitglieder 
von Gores Familie gefragt und „Where’s Daisy?“ 445 forderte den Besucher dazu auf, den 
Hund der Gores auf einer Seite seines Intemetangebots zu finden. Daisy versteckte sich auf 
der „For Families“-Seite, 446 auf die man mittels eines Links im Navigationsbalken rechts un- 
ten gelangte. Hier fand der Nutzer außerdem Verknüpfungen zu Software-Seiten, Intemetsi- 
cherheitstipps für Eltern und „Positive Places on the Internet for Families“. 



437 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Get to Know us/3.9_Lieberman/3.9 Lieberman 
_main.htm. 

438 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Get to Know us/3.9_Lieberman/3.9_Lieberman- 
Praise.htm. 

439 V gl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9_Get to Know us/3. 9_Lieberman/3. 9_Lieberman-Bio. htm. 

440 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Get to Know us/3. 9 Hadassah/Hadassah jnain.htm. 

441 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_Get to Know us/3. 9 _Hadassah/3. 9 _Hadassah-Bio.htm. 

442 Wie der Bereich „Youth Zone“ bei Bush hat diese Rubrik auf den ersten Blick wenig mit der Dimension 
„Personalisierung“ zu tun. Dennoch passen die Seiten zu dieser Dimension, das sie soziale Rollen Gores 
zeigen, die nichts seiner Rolle als Politiker zu tun haben und die seine Familie näher vorstellen. 

443 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_More/More_JustforKids/Just for Kidsjnainpage.htm. 

444 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4.9_More/More_JustforKids/Just for Kids_quiz.htm. 

445 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/ Al _Gore/4 .9 _More/More_JustforKids/Just for Kids_Daisy.htm. 

446 Vgl. CD-Rom September2000/ 04. 9/Al _Gore/4. 9 _More/More_Families/Families _mainpage.htm. 

92 




1.2.2A. Photos 

Gore war regelmäßig auf den häufig aktualisierten Photos auf seiner Hauptseiten abgebildet, 
gelegentlich waren auch Arbeiter, Senioren, Schüler, Landschaften oder Montagen mit der 
Nationalflagge zu sehen. Auf den Bildern wird er meist wenig förmlich dargestellt. Am 28. 
September beispielsweise umringte Gore, der ein kurzärmliges hellbraunes Hemd und keine 
Krawatte trug, eine Gruppe von Frauen, denen er die Hände schüttelte, am 23. Oktober trug er 
Jeans und ein blaues Hemd, dessen Kragen offen stand, und unterhielt sich, schräg auf einen 
Cafetisch gestützt, mit Männern und Frauen. Auf beiden Bildern trägt er Freizeitkleidung im 
Gegensatz zu Bush, der stets einen Anzug, ein weißes Hemd und eine Krawatte trug. 

7.2.3. Zusammenfassung 

Beide Kandidaten stellten sich auf ihren Webseiten in verschiedenen sozialen Rollen dar. Ne- 
ben der Rolle als Politiker und Präsidentschaftskandidat wurde vor allem ihre Rolle in ihren 
Familien, als Väter und Ehegatten, betont. Dafür könnte es verschiedene Ursachen geben: 
beide Kandidaten könnten so ihre Distanz zum Lewinsky-Skandal Clintons hervorheben wol- 
len. Es ist aber auch denkbar, dass sie den Wert der Familie in der sich wandelnden amerika- 
nischen Gesellschaft, in der viele Ehen geschieden werden, 447 betonen und als Vorbild dienen 
wollen. Vermutlich gehen sie davon aus, dass manche Wähler 448 ihre Leistungen als Famili- 
enväter auf ihre Leistungen als Präsident übertragen. Auffällig ist, dass die Gattinnen sämtli- 
cher Kandidaten auf den Seiten nicht in ihrer Rolle als Mütter dargestellt wurden. Im Ver- 
gleich zu Bushs Seiten lieferte Gore durch die Videosequenz und seine „Timeline“ mehr bio- 
graphische Informationen. Beide Kandidaten verfugten über einen Bereich, der für Kinder 
gestaltet ist. Allerdings stellt sich die Frage, ob viele Kinder im Internet auf Wahlkampfseiten 
aufmerksam werden und diese lesen. Es wäre denkbar, dass diese Seiten auch im Hinblick auf 
Eltern und anderen Erwachsenen geschaffen wurden, um die Kinderfreundlichkeit des jewei- 
ligen Kandidaten zu betonen. Auf den „Youth-Zone“-Seiten Bushs fiel eine Sache besonders 
auf: er verglich die Präsidentschaftswahl mit Baseball. Dadurch betonte er den Horse-Race 
Charakter, den der Wahlkampf häufig in der Medienberichterstattung annimmt. 449 Demnach 
geht es bei der Wahl wie beim Baseball in erster Linie um den Sieg, der Gewinner wird mit 
dem Amt des Präsidenten belohnt. 



447 1997 wurden beispielsweise 2,4 Millionen Ehen geschlossen und 1,2 Millionen geschieden. Vgl. Wright, 
1998, S. 282. 

448 Vor allem die „politischen“ und die „unpolitischen Vereinfacher“ werden von diesen Informationen beein- 
flusst. 

449 Vgl. Teil II, 7. 1 . Personalisierung im Präsidentschaftswahlkampf. 
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Abgesehen von seiner „Youth Zone“ vermittelten die Seiten Bushs den Eindruck, dass er sich 
um Seriosität und eine würdevolle Atmosphäre bemühte. Das zeigte sich im Besonderen auf 
seinen Photos, auf denen er stets einen Anzug, ein weißes Hemd und eine Krawatte trägt. Zu 
den Schwächen von Bushs Image gehörten seine geringen Erfahrungen, seriös wirkende Sei- 
ten könnten dem entgegenwirken wollen. Anderes bei dem als steif geltenden Gore. Seine 
Seiten wirken so, als wäre er um eine gewisse Lockerheit bemüht. Anders als Bush ist er häu- 
fig auch in Freizeitkleidung, mit offenem Hemdkragen und bisweilen in erdfarbenen Anzügen 
abgebildet. 



8. Besonderheiten 

8.1. Möglichkeiten des Internets 

Das Internet bietet die technischen Möglichkeiten für neue Kommunikationsformen. Große 
Mengen an Information können weltweit sehr schnell übertragen werden. Text kann mit Bild 
und Ton verknüpft werden. Zu den „spezifischen Merkmalen gehören ein höherer Grad an 
nutzerspezifischen Auswahlmöglichkeiten (Interaktivität), (...) ein hohes Maß an Selektivität 
[und] asynchrone Kommunikationsmöglichkeiten “. 450 Im Folgenden sollen Besonderheiten 
der Webseiten beschrieben werden, die keinem der herkömmlichen Merkmale des Wahl- 
kampfes zugeordnet werden können. Sie entstanden dort, wo die Kampagnen die besonderen 
Möglichkeiten des Mediums nutzten. 

Beispielsweise ist im Internet der Fluss von Informationen - anders als bei Rundfunk oder 
Printmedien - nicht auf eine Richtung beschränkt. RHEINGOLDT nennt das Internet deshalb 
ein „Viele-an-viele-Medium“, „durch das große Gruppen von Menschen mit anderen großen 
Gruppen von Menschen effektiv kommunizieren können .“ 451 Zeitgleich wird das in den zahl- 
losen Chat-Räumen praktiziert, zeitversetzt findet es in unzähligen Diskussionsforen statt. Ein 
anderes Novum stellen personalisierte Seiten dar, wie sie vor allem von kommerziellen Sei- 
tenanbietem verwendet werden, die passende Werbung für den jeweiligen Besucher auf der 
aufgerufenen Seite platzieren möchten. Zu diesem Zweck ist die Verwendung von „Cookies“ 
nötig. „Cookies“ sind kleine Dateien, die Server 452 auf dem Rechner des Nutzers speichern, 
um Informationen über ihn zu sammeln. So erfährt der Server beispielsweise, welche Unter- 

450 Gellner/Strohmeier, 1999, S.87f. 

451 Rheingold, Howard: Die Zukunft der Demokratie und die vier Prinzipien der Computerkommunikation; in: 
Bollmann, Stefan: Kursbuch Neue Medien; Mannheim; 1996; S. 190. 

452 Unter einem Server versteht man einen Computer, der Daten in ein Netzwerk speist und den Datenverkehr 
steuert. 
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seiten ein Nutzer in seinem Angebot zuletzt besucht hat. So kann gezielter geworben werden. 
Technische Aspekte müssen ebenfalls in die Planung und Gestaltung der Webseiten einflie- 
ßen. Beispielsweise sollte es so kurz wie möglich dauern, die Seiten zu laden, da ungeduldige 
Nutzer bei langen Ladezeiten verführt werden, die Übertragung abzubrechen. „A slick site 
with lots of graphics and features does the visitor and the site operator no good if it takes the 
visitor a long time to load a page because he has older technology .” 453 Vor allem die Haupt- 
seiten sollten deshalb so schnell wie möglich auf dem Bildschirm erscheinen, Seiten mit län- 
geren Ladezeiten, wie Photogalerien oder Web Cams sollten auf Unterseiten untergebracht 
sein, die der Nutzer gezielt aufrufen kann. Außerdem sollten die Webauftritte der Kandidaten 
für einen möglichst großen Personenkreis zugänglich sein, das bedeutet, dass auch Nutzer mit 
langsamen Intemetverbindungen die Möglichkeit haben müssen, auf den Seiten problemlos 
zu navigieren. Die Seiten sollten übersichtlich strukturiert und einfach zu bedienen sein . 454 
Eine seriöse Webseite zeichnet sich außerdem dadurch aus, dass sie veröffentlicht, welche 
Organisation oder Person für sie bezahlt, und wie man diese - per Telefon und auf dem Post- 
weg - erreichen kann. Auch der Schutz der persönlichen Daten sollte gewährleistet werden. 

8.2. Besonderheiten auf den Webseiten 

8.2.1. Besonderheiten bei Bush 

8.2. 1.1. My GeorgeW 

Im linken Navigationsbalken fand der Nutzer unter „Get involved” den Link „Personalize”, 
der zur „My George W“-Login-S eite führte . 455 Mit seinem Namen, seiner Adresse und E- 
Mail-Adresse konnte er sich anmelden und die Themen auswählen, die ihm besonders wichtig 
waren. Dann erhielt er einen Benutzemamen und ein Passwort, mit dem er Zugang zu seinem 
persönlichen Kampagnenprofil hatte. „Consequently, every time you re-visit 
georgewbush.com, you will find updated information catered to the issues you signified as 
being important to you,” versprach die Kampagne . 456 Mit Hilfe von „Cookies“ wurde auf dem 
Rechner des Nutzers gespeichert, welche Themen ihn bei früheren Besuchen besonders inte- 
ressiert hatten. Für jeden Bundesstaat der USA gab es auf Bushs Seiten eigene „state-sites“, 
auf denen Themen in den Vordergrund gerückt wurden, die im jeweiligen Staat besonders 
wichtig waren. Die personalisierten Seiten berücksichtigten den Bundesstaat des Nutzers und 



453 

454 

455 

456 



Tillett, Intemetweek, 25.09.00. 

Vgl. Tillett, Intemetweek, 25.09.00. 

Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9_get_involvedf4.9_gi_mygeorgeW.htm. 
Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George _Bush/4. 9 jssues/4. 9 FAQ/FAQl 6.htm. 
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lieferten so Informationen mit Lokalbezug. “The personal approach - including a feature 
called ‘my GeorgeW’ - involves focusing the attention of visitors away from national issues 
to more local ones (. . .), Angelo [Manager der Online-Kampagne Bushs, Anm. d. A.] says. 5,457 
Interessierte in über 3000 Counties konnten Kampagnennachrichten mit lokalem Bezug als E- 
Mails empfangen. 

8.2. 1 .2. Technische Aspekte 

Der linke Navigationsbalken blieb bei fast allen aufgerufenen Unterseiten bestehen und sorgte 
dafür, dass der Nutzer den Überblick behielt. Die Ladezeiten für die wichtigsten Seiten waren 
gering. Es wurden nur wenige Bilder verwendet, kaum Animationen. 458 „The Bush and Gore 
campaigns open their sites with pages that are light on graphics.“ 459 Audio- und Video- 
Dateien wurden nie automatisch beim Öffnen einer Seite geladen, sondern mussten extra auf- 
gerufen werden. 

8.2. 1 .3. Impressum und Schutz der Privatsphäre 

Am unteren Ende aller Bush- Webseiten fand der Nutzer einen blauen Balken, in dem stand, 
wer die Seiten bezahlt hat: „Paid for by Bush-Cheney 2000 Inc.“ Daneben befand sich der 
Link „Privacy Policy“, der zu einer Seite 460 führte, auf der die Kampagne erklärte, warum und 
wann sie „Cookies“ verwendet, wie sie persönliche Informationen schützt, dass sie Adressen 
nur mit der Republikanischen Partei teilt und an keine anderen Organisationen weitergibt und 
ähnliches. Folgte der Besucher dem Link „Contact us“ 461 fand er die Postadresse und eine 
Telefonnummer der Kampagne in Austin, Texas. Wer Gouverneur Bush zu einer besonderen 
Veranstaltung einladen wollte, konnte ein E-Mail an das Kampagnenzentrum seines Bundes- 
staates schicken. Die einzelnen Adressen waren ebenfalls auf der „Contact us“-Seite aufge- 
führt. 



457 Tillett, Intemetweek, 25.09.00. 

458 Nur der E-Train-Bereich auf der Hauptseite war mit der Grafik eines Bahnübergangschildes versehen, des- 
sen grüne Lämpchen abwechselnd blinkten. 

459 Tillett, Intemetweek, 25.09.00. 

460 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/George_Bush/4.9_mainpage/4. 9jnp_Privacypolicy.htm 

461 Vgl. CD-Rom September 2000/04 .9/George Bush/ 4 .9 _mainpage/4 .9 mp _contactus.htm 
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8.2.2. Besonderheiten bei Gore 



8.2.2. 1 . Instant Message Net 462 

Dieser Bereich der Webseiten hatte zwei Funktionen. Anhänger Gores konnten sich hier re- 
gistrieren und kostenlos Software wie zum Beispiel das Kommunikationsprogramm ICQ 463 
herunterladen und auf ihrem Computer installieren. Sie wurden damit Teil einer Datenbank, 
mit der die Kampagne die Anhänger Gores nach Staaten und Interessensgebieten sortieren 
und gezielt informieren und aktivieren konnte. Darüber hinaus konnten die registrierten An- 
hänger mit Hilfe der ICQ- oder ähnlicher Software direkt miteinander kommunizieren, sich 
gegenseitig E-Mails schreiben und online mit anderen Anhängern diskutieren. Vor allem wäh- 
rend der Femsehdebatten und am Wahltag diente das Instant Message Net als Diskussions- 
plattform. 

8.2.2.2. My Election 

Wie Bush verfugte auch Gore über personalisierte Webseiten. Der unterste Punkt im linken 
Navigationsbalken führte zur „My Election“-Seite . 464 Hier konnten diejenigen, die sich schon 
für Kampagnen-Nachrichten oder als Wahlhelfer bei der Gore-Seite angemeldet hatten, ihr 
eigenes Seitenprofil auf den Goreseiten erstellen. Unter Angabe ihrer E-Mail-Adresse und 
ihres Passwortes erschienen auf dem Bildschirms eines registrierten Nutzers Meldungen zu 
den Themen und Wählergruppen, die ihn am meisten interessierten. Wie bei Bush gab es 
bundesstaatsspezifische Seiten und außerdem Seiten, die auf bestimmte Wählergruppen zuge- 
schnitten waren. 

8.2.2.3. Technische Aspekte 

Gores Seiten verfügten über mehrere Navigationsbalken. Derjenige auf der linken Seite, der 
sich nie änderte, führte zu persönlichen Informationen („Get to know us“) und zu Aktionen, 
an denen der Nutzer teilnehmen konnte („Take Action“). Auch der obere Navigationsbalken 
quer über der Seite blieb bestehen, hier gelangte der Nutzer vor allem an Informationen über 
Gores Themen („News“, „Speeches“, „Town Hall“, darüber „Issues“). Der Navigationsbal- 
ken auf der rechten Seite wurde ständig aktualisiert. Hier befanden sich Verknüpfungen zum 
Multimediaangebot („Watch and Listen“), eine Möglichkeit einen Newsletter zu abonnieren 
(„Stay connected“) und Sonstiges („More“). War man auf den Issue-Seiten gab es zusätzlich 



462 

463 

464 



Vgl. CD-Rom Sonstiges/Gore_Instant_message net. htm. 

Vgl. www.ica .com/products/whatisicq .html . Stand : 10.03.01. 

Vgl. CD-Rom September2 000/04. 9/Al_Gore/4. 9 _TakeAction/My_elections/My Election jnainpage. htm 
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Verknüpfungen zu „Outreach Groups“, auf Seiten der „Outreach- Groups“ wurde auf ver- 
wandte Themen („Related Issues“) verwiesen. 

Die Ladezeiten der Seiten waren gering. Es wurden nur wenige Bilder verwendet, kaum Ani- 
mationen. Audio- und Video-Dateien wurden wie die WebCam-Seite nicht automatisch ge- 
öffnet, sondern mussten extra aufgerufen werden. 

8. 2.2.4. Impressum und Schutz der Privatsphäre 

Unter dem linken Navigationsbalken befand sich auf allen Gore-Seiten die Information, wer 
für die Seiten gezahlt hatte, „Paid for by Gore/Lieberman, Ine“, ihre Adresse in Nashville, 
Tennessee, und eine Telephonnummer. Unter jeder Seite fand der Nutzer neben Verknüpfun- 
gen zu den wichtigsten anderen Bereichen von Gores Plattform einen Link zur „Online Priva- 
cy Policy “. 465 Hier erklärte die Gore-Kampagne, wie sie die persönlichen Informationen der 
Nutzer schützen wollte, wie diese den Newsletter abbestellen konnten, wie sie bereits ge- 
machte Angaben verändern und die Kampagne erreichen konnten. Unter „Technical Help “ 466 
hatte die Kampagne Links zusammengestellt, die zu den Herstellern weit verbreiteter Soft- 
ware führten und bei denen sich Nutzer mit technischen Problemen Rat holen konnten. 

8.2.3. Zusammenfassung 

Gerade in Gegenden der USA, die weit von der Ostküste entfernt liegen, wie dem Mittlere 
Westen oder dem Südwesten, herrscht oft Misstrauen gegen das politische Establishment in 
Washington. „When political leaders go to Washington, they lose their common sense and 
begin legislating, appropriating, and spending money.(...) Washington is out of touch with 
reality .” 467 Diesem Misstrauen begegnen Kampagnen mit starkem lokalen oder regionalem 
Bezug. Beide Kandidaten nutzen deshalb personalisierte Seiten mit bundesstaatsspezifischen 
Meldungen. Dadurch haben sie die Möglichkeit den Wählern das Gefühl zu geben, über ihre 
Belange Bescheid zu wissen und sich darum zu kümmern. Einen ähnlichen Zweck erfüllen 
die Seiten die sich speziell an bestimmte Wählergruppen wenden 468 sowie die spanische Ver- 
sion der Seiten. 

Auffallend ist, dass Bush seine Intemetplattform in erster Linie wie ein herkömmliches „Ei- 
ner- an- Viele“-Medium 469 nutzte. Er veröffentlichte seine Inhalte, gab aber seinen Besuchern - 
abgesehen von Gewinnspielen wie „Daily Trivia“, kaum Möglichkeiten zur Interaktivität. 



465 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/A l_Gore/4. 9 Jmpressum/PrivacyPolicy.htm. 

466 Vgl. CD-Rom September 2000/04. 9/Al_Gore/4. 9 Impressum/TechnicalHelp.htm. 

467 Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 118. 

468 Vgl. Teil II, “Coalitions” unter 6.2. 1 . 1 . Policy Issues, und “Outreach Groups” unter 6.2.2. 1 . Policy Isssues. 

469 Rheingold, 1996, S. 190. 
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Anders als Bush bot Gore mit seinem Instant Message Net seinen Anhängern die Möglichkeit, 
miteinander in Kontakt zu treten und Meinungen auszutauschen und eröffnete ihnen so neue 
Kommunikationswege. Wie auf seinen Townhallseiten , 470 wo seine Besucher Fragen stellen 
konnten, und seinem „Build your own campaign“-Bereich , 471 wo sie eigene Webseiten zu- 
sammenstellen konnten, versuchte Gore Interaktivität in seine Kampagne zu bringen. Aller- 
dings nimmt dieser Bereich auch bei Gore keine großen Raum ein. Moderierte Diskussionsfo- 
ren oder Chaträume beispielsweise gab es nicht. Dieser Bereich könnte in künftigen Wahl- 
kämpfen besser genutzt werden. 

Im technischen Bereich der Webseiten gab es wenig Unterschiede zwischen Gores und 
Bushs Angebot. Beide Kandidaten gaben an, wer für die Seite verantwortlich war, und stellten 
Kontaktadressen ins Netz. Beide Seiten waren durch feste Navigationsbalken übersichtlich 
gegliedert und benötigten - abgesehen von den Video-Dateien - kaum langen Ladezeiten. 



470 

471 



Vgl. Teil II, 6.2.2. 1. Policy Issues. 

Vgl. Teil II, 3. 2.2. 2. Join the Gore i-Team. 
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III. Quantitative Inhaltsanalyse des Negative 
Campaigning 



Im zweiten Teil der Arbeit wurden die Webseiten in einer strukturierenden Analyse unter- 
sucht. 472 Nun ist davon auszugehen, dass die Webseiten hinreichend bekannt sind 473 und sich 
die Arbeit mit einem Phänomen intensiver befassen kann. 

Bei der Sichtung des Materials der strukturierenden Inhaltsanalyse fiel auf, dass sich die 
Texte auf den ständig aktualisierten Nachrichtenseiten oft mit dem gegnerischen Kandidaten 
befassen. Die Intemetauftritte beider Kandidaten schienen hier nicht nur der Eigenwerbung zu 
dienen, sondern auch der Herabwürdigung des Konkurrenten. Dieses Phänomen gehört zum 
Negative Campaigning, einem wichtigen Merkmal des amerikanischen Präsidentschaftswahl- 
kampfs. 474 Wie George W. Bush und Al Gore auf ihren Nachrichtenseiten im Internet dieses 
Wahlkampfmittel verwenden, wird deshalb im dritten Teil der vorliegenden Arbeit in einer 
quantitativen Inhaltsanalyse untersucht. So lassen sich Aussagen über die genaue Verwen- 
dung des Mittels im Zeitverlauf und über Unterschiede zwischen beiden Kandidaten treffen. 
Eine quantitative Inhaltsanalyse würde auch bei anderen Merkmalen, die in der strukturieren- 
den Analyse untersucht wurden, wie beispielsweise den Issues, detaillierte Aussagen gestat- 
ten. Allerdings würde die empirische Untersuchung mehrerer Merkmale den Rahmen der vor- 
liegenden Arbeit sprengen. Das Merkmal des Negative Campaigning wurde deshalb exempla- 
risch herausgegriffen, da es sich einerseits um ein besonders interessantes Phänomen handelt 
und es andererseits so scheint, als würde es sehr häufig verwendet werden. FOX befragte 
1997 beispielsweise verschiedene Kandidaten und ihre political Consultants zu ihren Kam- 
pagnen und fand heraus, dass /fast alle Negative Campaigning verwendet hatten. 475 KLOTZ 
stellte fest, dass fast jeder, der in Amerika in ein öffentliches Amt gewählt werden will, dieses 
Mittel verwendet: „Negative ads are prevalent in Contemporary campaigns, especially on 
television.“ 476 



472 Der zweite und dritte Teil der Arbeit werden gemeinsam in Teil IV, Schlussbetrachtung, resümiert. 

473 Vgl. Teil II, 1.1. Die Strukturierende Analyse: „Denn bevor ein Wissenschaftler ein neues Phänomen unter- 
suchen kann, muss er es hinreichend kennen.“ 

474 Dieses Merkmal wurde in der strukturierenden Analyse nicht berücksichtigt, da es im dritten Teil der Arbeit 
intensiv untersucht wird. 

475 Zitiert nach Klotz, 1998, S. 349. 

476 Klotz, 1998, S. 349. 
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Im dritten Teil dieser Arbeit wird das „Negative Campaigning“ zunächst theoretisch fundiert. 
Dazu wird seine historische Verwendung erläutert und der Begriff definiert. Die Unterschei- 
dung seiner verschiedenen Formen wird vorgestellt und die Bereiche, auf die sich die Angrif- 
fe beziehen können, werden differenziert. Anschließend wird die quantitative Inhaltsanalyse 
vorgestellt, das Untersuchungsmaterial und der Untersuchungszeitraum eingegrenzt und das 
Phänomen empirisch untersucht. Dabei wird aus dem theoretischen Abschnitt ein Kategorien- 
system erarbeitet, mit dem das Material ausgewertet wird. Mit Hilfe des Computerprogramms 
SPSS, Version 10.0, werden die gewonnenen Daten analysiert und die Ergebnisse dargestellt 
und interpretiert. 



1. Negative Campaigning 

1.1. Die Geschichte des Negative Campaigning 

Negative Campaigning wurde in den Vereinigten Staaten zum ersten Mal in den frühesten 
Parteizeitungen verwendet. 1791 gaben die beiden großen politischen Gruppierungen im 
Kongress erstmals eigene Zeitungen heraus: Die Federalists „The Gazette of the United Sta- 
tes“ und die Republicans „The National Gazette“. In diesen Zeitungen wurden die politischen 
Gegner häufig angegriffen. Eine weitere wichtige Rolle im Wahlkampf spielten zu dieser Zeit 
so genannte „campaign songs“, die bei Demonstrationen und Parteiveranstaltungen gesungen 
wurden. 477 „Indeed, ffom the earliest days of the American republic, politicians engaged in 
personal attacks against their opponents.” 478 In den Vordergrund trat dieses Phänomen erst- 
mals im Präsidentschaftswahlkampf 1828, in dem der Demokrat Andrew Jackson den amtie- 
renden Präsidenten und Nationalrepublikaner (Whig) John Quincy Adams besiegte. 479 „The 
1828 campaign was a vicious, mudslinging affair.” 480 Die Nationalrepublikaner (Whigs) be< 
zeichneten Jackson als Trinker, notorischen Spieler und Ehebrecher. „Another handbill (...) 
charged Jackson with ordering (...) executions, massacring Indians, (...) murdering one soldier 
who disobeyed his commands, and hanging three Indians.“ 481 Außerdem stellten sie Jackson 



477 Vgl. Jamieson, 1996, S. 7. 

478 Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 4f. t : 

479 Diese Wahl stellt in vielerlei Hinsicht einen Einschnitt dar: im Vergleich zur vorhergehenden Wahl hatte 
sich die Zahl der Wähler verdreifacht. Die amerikanische Parteienlandschaft befand sich in einem Umbruch. 
Nach dem Untergang der Federalists entstand in der noch jungen Republik das zweite Parteiensystem, in 
dem die Democrats und die Whigs dominierten. Erstmals waren die meisten Elektoren auf einen bestimm- 
ten Kandidaten festgelegt. Als erster Präsidentschaftsanwärter wurde Jackson mit einem liebevollen Spitz- 
namen, , Jdickory“ (amerikanischer Nussbaum) bedacht. 

480 Boyere.a., 1993, S. 315. 

481 Jamieson, 1996, S. 7. 
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als ungebildeten, unkultivierten Bauern dar. Ein Image, das er aufgriff und für sich nutzte: Er 
stellte sich als Mann des Volkes dar, als „Farmer of Tennessee“, 482 der sein Land auch als 
Soldat verteidigt hatte. Adams beschrieben Jacksons Anhängern dagegen als arroganten 
Aristokraten, „a dry scholar whose leaming obscured the truth, a man who could write but not 
fight.” 483 Der Wahlkampf von 1828 beweist, dass Negative Campaigning keine Erfindung des 
20. Jahrhunderts ist und dass diese Wahlkampfstrategie auch ohne moderne Informations- 
technologie möglich ist. Allerdings gewann das Negative Campaigning durch die Massenme- 
dien Hörfunk und Fernsehen an Bedeutung. Mussten die Anhänger Adams und Jacksons ihre 
Anschuldigungen noch in Parteizeitungen, auf Bannern und Flugblätter verbreiten, erreichte 
man durch die Massenmedien seit Mitte des vergangenen Jahrhunderts mit weniger Aufwand 
viel mehr Wähler. 

Dwight D. Eisenhower hat 1952 erstmals Wahlwerbung im Fernsehen verwendet. In diesem 
Jahr gab es in den USA erstmals genügend Haushalte mit Fernsehapparaten, die einen Wahl- 
kampf im neuen Massenmedium rechtfertigten. „By the conventions in the summer of 1952 
over 18 million american homes - about 39% of the total - owned television sets.” Eisenho- 
wer produzierte insgesamt 40 Werbespots, die vor allem in zwölf Schlüsselstaaten ausge- 
strahlt wurden. Die meisten dauerten 20 Sekunden, drei waren eine Minute lang, und alle wa- 
ren nach einem ähnlichen Muster konzipiert. In diesen so genannten „Eisenhower answers 
America“-Spots stellten einzelne Personen oder Paare Fragen, die Eisenhower beantwortet. 
„Ike’s answers underscored the problems of taxes, high costs, corruption, communism, and 
involvement in Korea and then promised a solution.” 484 Häufig griff er in seinen Antworten 
die Demokraten an. 485 

Einer der bekanntesten und kontroversesten Werbespots ist der so genannte „daisy ad“- 
Spot, den der demokratische Präsidentschaftskandidat Lyndon B. Johnson im Jahr 1964 pro- 
duzieren und ausstrahlen ließ. In diesem Spot steht ein kleines Mädchen auf einer Blumen- 
wiese und zupft die Blätter eines Gänseblümchens ab, während es laut zählt: „1, 2, 3, 4, 5, 7, 
6, 6, 8, 9.“ (sic!) Als sie neun sagt, hört man eine Stimme wie bei einem Raketenstart auf Ca- 
pe Canaveral, die einen Countdown zählt: „10, 9, 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, 1, zero.“ Währenddessen 
zoomt die Kamera auf das Auge des Mädchens, bei „zero“ löst sich das Auge auf, etwas exp- 

482 Jamieson, 1996, S. 6. 

483 Boyere.a., 1993, S. 316. 

484 Jamieson, 1996, S. 83. 

485 Ein Beispiel : «A young black male asked “Food prices, clothing prices, income taxes, won’t they ever go 
down ?” Ike responded “Not with an eighty-five billion dollar budget eating away on your grocery bill, your 
clothing, your food, your income. Yet the Democrats say, ‘You never had it so good!’”» Jamieson, 1996, 
S. 83. 
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lodiert und man sieht einen Atompilz, der sich über den ganzen Bildschirm ausbreitet. 
Gleichzeitig ertönt Johnsons Stimme: „These are the stakes. To make a world in which all of 
God’s children can live, or to go into the dark. We must either love each other or we must 
die.” 486 Johnson griff mit diesem emotionalen Spot den republikanische Präsidentschaftskan- 
didaten Barry Goldwater an, der gegen den Teststopp von Atomwaffen gestimmt hatte. „. . .in 
1964, Lyndon Johnson’s daisy commercial was considered a radical campaign move.” 487 Das 
republikanische Wahlkampfteam um Goldwater war erzürnt: “This horrortype commercial is 
designed to arouse basic emotions and has no place in campaign.” 488 Johnsons Wahlkampf- 
team strahlte den Spot kein weiteres Mal aus. Allerdings sendeten die Femsehstationen in 
ihren Nachrichten den „daisy ad“-Spot in voller Länge. 

Die Wahlkampagne 1987/88 des republikanischen Präsidentschaftskandidaten George Bush 
sen. gilt als eine derjenigen, die am intensivsten vom Mittel des Negative Campaigning 
Gebrauch gemacht hat. 489 Besonders umstritten war der so genannte „William Horton“-Spot. 
Horton, ein dunkelhäutiger Mörder, hatte auf seinem Freigang aus dem Gefängnis in Massa- 
chusetts 490 eine Frau vergewaltigt und ihren Verlobten angegriffen. In dem Spot wird Bushs 
demokratischem Gegenkandidaten, Michael Dukakis, dafür die Verantwortung zugeschoben. 
„Dukakis not only opposes the death penalty, he allowed first-degree murderers to have 
weekend-passes ffom prison.” 491 Der Horton-Spot war nicht der einzige aufsehenerregende 
Negativ-Spot der Bush Kampagne. „In his most demagogic attack, Bush assailed Dukakis’ s 
veto of a bill requiring Massachusetts schoolchildren to recite the Pledge of Allegiance, even 
though the Supreme Court had long ago declared such laws unconstitutional.” 492 Bush Wahl- 



486 Jamieson, 1996, S. 198. 

487 Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 8. 

488 Jamieson, 1996, S. 200. 

489 “Is there any doubt that negative advertising was the most pervasive (...) feature of the 1988 presidential 
campaign? Robert M. O’Neill: Regulating the Speech to Cleanse Political Campaigns, Capital University 
Review 21, Spring, 1992; zitiert nach Mayer, 1996, S. 438. 

„Even in 1964, which witnessed the most negative electronic campaigning prior to 1988, caution pervaded 
the politicking.” Jamieson, 1996, Introduction, S. XX. 

490 Zu dem Zeitpunkt war Michael Dukakis dort Gouverneur. 

491 Der Spot fährt fort, während eine Nahaufnahme von Horten auf dem Bildschirm erscheint: ,„One was Willie 
Horton, who murdered a boy in a robbery, stabbing him nineteen times.’ A blurry black and white photo of 
Horton apparently being arrested. ‘Despite a life sentence, Horton received ten weekend passes ffom 
prison.’ The words ‘kidnapping’, ‘stabbing’ and ‘raping’ appear on the screen with Horton’s picture as the 
announcer adds ‘Horton fled, kidnapping a young couple, stabbing the man and repeatedly raping his 
girlfriend.’ The final photo again showes Michael Dukakis. The announcer notes ‘Weekend prison passes. 
Dukakis on crime.’” Beide Zitate: Jamieson, 1996, S. 471. 

492 Boyer et al., 1993, S. 1097. 
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kampf 1988 löste in den USA zahlreiche Diskussionen über das Negative Campaigning 

493 

aus. 

Das Negative Campaigning herrscht bislang vor allem im Femsehwahlkampf vor, auch der 
größte Teil der Literatur, wie die Arbeiten von JAMIESON, 494 WEST, 495 JOHNSON- 
CARTEE und COPELAND, 496 befasst sich damit. Allerdings tritt das Phänomen auch in an- 
deren Medien auf. Schon 1984 analysierten Wissenschaftler den Inhalt des gesamten gedruck- 
ten Wahlkampfmaterials und kamen zu dem Ergebnis, dass fast 24 Prozent davon auf die ne- 
gative Darstellung des Gegenkandidaten abzielten. 497 



1.2. Begriffsbestimmung 

Beim Negative Campaigning handelt es sich, wie bereits deutlich geworden ist, um eine 
Wahlkampfstrategie. 498 Ihr Ziel besteht darin, den Gegner zu kritisieren oder sich mit ihm zu 
vergleichen und ihn in einem möglichst ungünstigen Licht erscheinen zu lassen, um die Wäh- 
ler für sich zu gewinnen. 499 

Die Wissenschaft hat sich bislang hauptsächlich mit negativen Femsehspots befasst. 
JOHNSON-CARTEE und COPELAND unterscheiden in ihrer Untersuchung „Negative Poli- 
tical Advertising“ 500 drei verschiedene Arten des Negative Campaigning. Als „direct attack 
ads“ bezeichnen sie Spots und Anzeigen, in denen entweder der Name des Gegners direkt 
genannt wird oder er mit Begriffen wie „my Opponent“ 501 zu identifizieren ist, mit dem Ziel 
den Konkurrenten herabzuwürdigen und als unfähig erscheinen zu lassen. Als „direct compa- 
rison ads‘ fc definieren die Wissenschaftler solche Anzeigen, die die Erfolge, Themen und Posi- 
tionen der Kandidaten gegenüberstellen, mit dem Ziel, den Gegner als unterlegen und unge- 
eignet erscheinen zu lassen. Außerdem bestimmen JOHNSON-CARTEE und COPELAND 
einen dritten Begriff, die „implied negative ads“. Darunter verstehen sie solche Anzeigen, in 
denen der Gegner gar nicht genannt oder gezeigt wird, aber die Positionen des Auftraggebers 



493 Vgl. Mayer, William G.: In Defense of Negative Campaigning; in: Political Science Quaterly, Bd. 111, Heft 
3; 1996; S. 437ff. 

494 Jamieson, 1992. 

495 West, 1993. 

496 Johnson-Cartee, Karen S./Copeland, Gary A.: Negative political advertising: coming of age; Hillsdale; 
1991. 

497 Vgl. Klotz, 1998, S. 349. 

498 Mit dem Begriff „Wahlkampfstrategie“ ist ein Plan oder ein Programm gemeint, das zum Wahlsieg fuhren 
soll. Vgl. Asher, 1988, S. 297. 

499 Vgl. auch Mayer, 1996, S. 440: „Negative campaigning is campaigning that attacks or is critical of an 
opposing candidate.” 

500 Johnson-Cartee/Copeland, 1991. 

501 Vgl. Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 38ff. 
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zu einem bestimmten Thema, dem der Gegner in seiner Kampagne eine herausragende Stel- 
lung eingeräumt hat, detailliert beschrieben werden. Der Vergleich mit den Positionen des 
Gegners bleibt hier den Zuschauern überlassen. 502 Negative Campaigning in dieser Form kann 
erst zum Einsatz kommen, wenn die Positionen des Gegners hinlänglich bekannt sind. Die 
Autoren räumen ein, dass diese Kategorie nur im Gesamtkontext der Kampagne zu verstehen 
ist. 

Etwas anders definiert KLOTZ das Negative Campaigning in seiner Untersuchung des 
„Negative Advertising“ im Internet bei den Senatwahlen 1996. 503 Auch er unterscheidet direkt 
angreifende und vergleichende Wahlwerbung und differenziert die Kategorie der vergleichen- 
den Werbung in „superficially comparative“ und „engagingly comparative“, also in oberfläch- 
lich vergleichende und tiefergehend vergleichende Wahlwerbung. Diese Unterscheidung trifft 
er, weil er untersuchen möchte, ob das Internet die Kampagnenrhetorik verbessert. 

In den eben angeführten Untersuchungen werden häufig Begriffe aus der Werbung verwen- 
det. Das liegt daran, dass Politiker im Wahlkampf um Stimmen werben. Damit weist diese 
besondere Form politischer Kommunikation Parallelen zur Werbung auf. Das gilt auch im 
Internet. Auf ihren offiziellen Seiten im Internet stellen sich die Kandidaten selbst dar. Sie 
präsentieren sich so, wie sie vom Wähler wahrgenommen werden wollen, sie erklären ihre 
Positionen und reagieren auf Medienberichte und ihre Konkurrenten, ohne Zensur oder 
Kommentar von außen. Kurz: sie werben für sich. Deshalb sind Begriffe, wie sie etwa 
JOHNSON-CARTEE und COPELAND für die Analyse des Negative Campaigning in der 
Fernsehwerbung verwenden, bei der Analyse der Werbung im Internet hilfreich. 

Die vorliegende Arbeit greift die Unterscheidung von JOHNSON-CARTEE und COPE- 
LAND in direkt angreifende und vergleichende Wahlwerbung auf. Ihre Kategorie „implied 
negative campaigning“ ist allerdings zum einen nur im Gesamtkontext der Kampagne zu un- 
tersuchen, zum anderen ist diese Kategorie inhaltsanalytisch nicht von positiver Wahlwer- 
bung abzugrenzen. Wollte man untersuchen, ob die Zuschauer aus derartigen Anzeigen nega- 
tive Schlüsse auf den Gegenkandidaten ziehen, benötigte man ein anderes Instrument als eine 
Inhaltsanalyse. Die Zuschauerreaktion auf Negative Campaigning zu untersuchen ist nicht 
Ziel der vorliegenden Arbeit. Deshalb wird auf die dritte Kategorie von JOHNSON-CARTEE 
und COPELAND verzichtet. Da die Veränderung der Kampagnenrhetorik ebenfalls nicht im 



502 „Implied comparison ads are not negative in and of themselves, but the public’ s interpretation of them that 
give them their negative character.“ Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 46. 

503 Vgl. Klotz, 1998, S. 347ff. 
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Forschungsinteresse liegt, erübrigt sich eine Differenzierung der Kategorien nach KLOTZ in 
„superficially comparative“ und „engagingly comparative“. 



1.3 . Formen des Negative Campaigning 

Der Nutzen, den Negative Campaigning für den Wähler hat, ist umstritten. Manche Wissen- 
schaftler und Journalisten verteidigen Negativkampagnen, weil sich die Kandidaten gegensei- 
tig kontrollieren und leere Versprechungen, schwache Argumente und Fehler in der Vergan- 
genheit aufdecken: „...negative campaigning provides voters with a lot of valuable informati- 
on that they definitly need to have when deciding how to cast their ballots .” 504 Andere ma- 
chen gerade diese Strategie mitverantwortlich für das mangelnde Interesse der Bevölkerung 
an der Politik. „But negative Spots are largely responsible for public cynicism toward 
politics .“ 505 

Für die Kandidaten hingegen kann Negative Campaigning sehr nützlich sein. Allerdings 
gibt es kein sicheres Rezept für die erfolgreiche Anwendung des Negative Campaigning. A- 
ber es gibt Empfehlungen . 506 So ist auffällig, dass Negative Campaigning häufiger von Her- 
ausforderern als von Amtsinhabem verwendet wird . 507 Gerade die Herausforderer können sich 
zu Beginn des Wahlkampfes profilieren, indem sie den Amtsinhaber angreifen und auf seine 
Schwächen hinweisen. Negative Werbung, die den Charakter des Gegners betrifft , 508 sollte 
deshalb in einer früheren Phase der Kampagne verwendet werden, „when voters are trying to 
come to terms with the various candidates in the race .“ 509 Bevor ein Kandidat aber in einem 
Wahlkampf auf negative Werbung zurückgreift, muss er so bekannt sein, dass ihn der Wähler 
als positiv identifizieren kann . 510 In den späteren Stadien des Wahlkampfes gelten solche ne- 
gativen Anzeigen als effektiv, die sich mit den Inhalten oder der politischen Rolle des Kon- 
kurrenten auseinandersetzen, zum Beispiel mit seinem früheren Abstimmungsverhalten, sei- 
nen Verdiensten oder seinen Themen und Positionen. In früheren Wahlkämpfen verzichten 
die Kandidaten kurz vor dem Wahltag auf das Negative Campaigning: „After airing negative 



504 Mayer, 1996, S. 441. 

505 Shapiro, zitiert nach Mayer, 1996, S. 438. “The first victim is the person under attack. But the greater 
victim is the integrity and credibility of the political System itself.” Zitiert nach Mayer, 1996, S. 439. 

506 Vgl. Johnson-Cartee/ Copeland, 1992, S. 13, S.19ff.; Klotz, 1998, S. 349ff. 

507 „Goldenberg und Traugott (1984) found that 50 percent of challenger print material was negative while 2 
percent of incumbent material was negative.“ Zitiert nach Klotz, 1998, S. 349f. 

508 Negative, den Charakter betreffende Werbung befasst sich beispielsweise mit „...medical histories, personal 
life, religion, sex life, familiy members, and current or past marriages’.” Johnson-Cartee/ Copeland, 1992, 
S. 11. 

509 Pfau, Burgoon, zitiert nach Johnson-Cartee/Copeland, 1992, S. 13. 

510 [His] first task (...) is to make the voters familiär with his own name and qualifications, since the evidence 
clearly indicates that people won’t vote for someone they have never heard of.” Mayer, 1996, S. 450. 
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ads, Consultants advised candidates to retum to 1 - 2 week positive political ad campaign 
before election day.” 511 Nach der Beobachtung von JOHNSON-CARTEE und COPELAND, 
scheint dieses Prinzip in den letzten Jahren an Geltung zu verlieren. Auf mögliche Ursachen 
gehen die Autoren allerdings nicht ein. 

Eine negative politische Kampagne birgt auch Risiken in sich. Wissenschaftler haben drei 
mögliche, unerwünschte Nebenwirkungen des Negative Campaigning ausgemacht: Beim 
„Boomerang-Effekt“ vermehrt die Werbung die negativen Gefühle des Wählers gegenüber 
dem Kandidaten, der sie in Auftrag gegeben hat. Beim „Opfersyndrom“ entwickelt der Wäh- 
ler positive Gefühle für den angegriffenen Kandidaten. Beim Phänomen des „Doppelten 
Schadens“ verursacht die negative Anzeige schlechte Gefühle gegenüber dem angreifenden 
und dem angegriffenen Kandidaten. Diese Effekte tauchen im Diskurs über das Negative 
Campaigning immer wieder auf, allerdings konnte bislang keines der drei Phänomene empi- 
risch nachgewiesen werden. 512 

1.3.1 Direkter Angriff 

Grundsätzlich lassen sich zwei Formen des Negative Campaigning unterscheiden. Eine „di- 
rect attack“ befasst sich überwiegend mit dem Gegenkandidaten. Der Charakter, die Positio- 
nen oder die Vergangenheit des politischen Gegners werden angegriffen, dabei müssen die 
Aussagen über den Gegner nicht zwingend der Wahrheit entsprechen. Kein Bereich ist vor 
einer „direct attack“ sicher, auch das Privatleben eines Kandidaten oder sein Aussehen kön- 
nen angegriffen werden. Über sich selbst sagt der Auftraggeber wenig oder gar nichts. Ein 
direkter Angriff ist für eine Kampagne vor allem dann sinnvoll, wenn es viele unentschlosse- 
ne Wähler gibt, denn nur sie können auf diese Weise von einem Kandidaten überzeugt wer- 
den. Wähler, die schon einen Kandidaten favorisieren, lassen sich besser mit vergleichender 
Wahlwerbung überzeugen. 513 „[The] assaultive or direct attack spot is the riskiest of the three 
types of negative advertising.” 514 Denn diese Form des Negative Campaigning wird oft als 
unfair und aggressiv, manchmal sogar als Schlammschlacht wahrgenommen. Der 
amerikanische Senator Howard Baker erklärte dazu: „There is one singulär new development 
in American politics that violates fair play (...) that is a smear attack on a decent person.” 515 



511 Diamond, Bates, 1988, S. 344. Vgl. auch Teil II, 5. 1.4.1. Die Werbespots. 

512 Vgl. Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 9ff. 

513 Vgl. Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 22. 

514 Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 39. 

515 Zitiert nach Mayer, 1996, S. 439. 
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1.3.2 Vergleichender Angriff 

Anders werden „comparative attacks“ wahrgenommen. Diese Form des Negative Cam- 
paigning hat zum Ziel, im Vergleich mit Gegenkandidaten die eigene Überlegenheit heraus- 
zustellen. Sie konzentriert sich mehr auf die inhaltliche Auseinandersetzung, greift Themen 
des Wahlkampfes auf, beleuchtet diese von zwei Seiten und scheint deshalb fairer zu sein. 
Wer aber die eigene Überlegenheit betont, stellt gleichzeitig die Unterlegenheit des Konkur- 
renten heraus. „One cannot Claim superiority in a vacuum. The concept of superiority implies 
a relational analysis. The question must be asked then: ‘Superior to whom?’; and the answer 
is necessarily: ‘to the inferior candidate ...’.” 516 Der Vergleich ist demnach nicht sachlich, 
sondern verfolgt die Abwertung des Gegenkandidaten. Obendrein müssen auch hier die Aus- 
sagen nicht der Wahrheit entsprechen. Deshalb wird diese Form des Negative Campaigning in 
der vorliegenden Arbeit als vergleichender Angriff bezeichnet . 517 

1.4. Themen des Negative Campaigning 

Nach der Unterscheidung in „Vergleichenden Angriff 4 und „Direkten Angriff’ setzt sich der 
folgende Abschnitt mit den Themen des Negative Campaigning auseinander. Hier haben ver- 
schiedenen Wissenschaftler unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt. KLOTZ differenziert 
zwei Kategorien „criticizing a personal subject“ und „criticizing an issue position “ 518 
Negative Texte und Werbung tendieren in der Regel dazu, eher politische Inhalte anzugreifen 
als die Person des Gegners, denn „campaigners need a clear reason to attack the Opponent .“ 519 
Greift ein Kandidat beim Negative Campaigning trotzdem vor allem private Rollen des Geg- 
ners an, wird diese Strategie häufig als „Schlammschlacht“ oder „Mudslinging“ bezeichnet. 
Viele Politiker furchten aber, dass sie durch einen Angriff auf den Gegner, der nicht von In- 
halten gestützt wird, unsympathisch wirken können. Nur über den Konkurrenten zu schimp- 
fen, könnte von den Wählern als hilflos wahrgenommen werden. Außerdem scheint es, als 
könnten sich die Rezipienten an politische Inhalte besser erinnern: „Issue-oriented ads often 
attract public attention and are likely to be remembered .” 520 WEST; unterscheidet deshalb 
mehrere thematische Kategorien: „personal qualities”, „domestic performance”, „specific 
policy Statements” „international affairs”, „the campaign” und „the political party”. 



516 Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 43. 

517 Vgl. Teil III, 2.3. Die Kategorien. 

518 Klotz, 1998, S. 352. 

West, 1993, S. 52. 

West, 1993, S. 52. 



519 

520 
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Eines der ausgefeiltesten, thematischen Kategoriensysteme haben JOHNSON-CARTEE und 
COPELAND vorgelegt. 521 Sie differenzieren fünf Hauptkategorien, die sie in Unterkategorien 
teilen: 

(1) Anzeigen und Texte der Kategorie „Being your own worst enemy“ verwenden das öffent- 
liche Bild des Gegners gegen ihn. Hierunter fallen folgende Unterkategorien: „Your ad in 
their negative spots“, „Your political gaffes“, „Your political experiences“,„Your political 
character”, „Your flip-flops on the issue”, „Your past promises and your pitiful 
performances”, „Your voting record”, „Your choice for Vice President”, „Your decision not 
to debate”. 

(2) Die Kategorie „The People against you” beinhaltet folgende Unterkategorien: „The voters 
tum against you”, „The home constituency tums against you”, „The party faithfül reject you”, 
„Your own party primery Opponent attacks you”. 

(3) Die dritte Hauptkategorie befasst sich mit „Transfer”, also einem Prozess, bei dem Eigen- 
schaften von Personen, Dingen und Ereignissen durch die Assoziationen der Rezipienten auf 
den Kandidaten übertragen werden. „Your comrades and supporters“, „Events happened on 
your watch“, „historical comparisons“ und „paid political help“ fallen unter diese 
Hauptkategorie. 522 

(4) Die vierte Hauptkategorie wurde als „Us against them” definiert und beinhaltet folgende 
Subkategorien: „The Cowboys vs. The Yankees“, „Us against foreigners“, „Class Warfare“, 
„The anti- Washington mentality“. 

(5) Die fünfte Hauptkategorie „Disparagement Humor” hat keine Unterkategorien. 523 

Bei den thematischen Kategorien von JOHNSON-CARTEE und COPELAND fällt auf, dass 
inhaltliche Auseinandersetzung, also Angriffe auf die „Issues“ des Gegners, durch das Raster 
fallen. 



521 Vgl. Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 71 ff. 

522 Es ist denkbar, dass ein “Transfer-Phänomen” auch in Texten und Anzeigen auftritt, in denen der gegneri- 
sche Kandidat nicht genannt wird; so zum Beispiel bei Berichten über den Bundesstaat Texas, der von man- 
chen mit Gouverneur Bush assoziiert werden könnte, oder über Bill Clinton und seine Regierung, die mit 
Vizepräsident Gore in Verbindung gebracht werden könnte. Mögliche Assoziationen lassen sich aber nicht 
mit einer Inhaltsanalyse nachweisen. 

523 Alle Zitate aus Johnson-Cartee/Copeland, 1991, S. 72. 
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2. Quantitative Inhaltsanalyse 

Bei der Erhebung des Materials wurde beobachtet, dass beide Kandidaten das Mittel des Ne- 
gative Campaigning auf ihren Webseiten zu verwenden scheinen. Vor allem im ständig aktua- 
lisierten Nachrichtenbereich, scheint der politische Gegner, seine Kampagne und seinen The- 
men angegriffen und widerlegt zu werden . 524 Der folgende Teil der Arbeit befasst sich inten- 
siver mit diesem Phänomen. Folgende Frage hat dabei leitenden Charakter: 



Wie verwenden George W. Bush und Al Gore auf ihren Nachrichtenseiten im Internet 
während der heißen Phase des Wahlkampfes das Mittel des Negative Campaigning? 



2.1. Zur Methode 

Die strukturierende Analyse des zweiten Kapitels dieser Arbeit zählt zur sozialwissenschaftli- 
chen Methode der qualitativen Inhaltsanalyse. Um die oben formulierte Forschungsffage hin- 
reichend beantworten zu können, bietet sich bei einer vertieften Untersuchung des Negative 
Campaigning eine quantitative Inhaltsanalyse an. Quantitative Inhaltsanalysen grenzen sich 
vor allem durch ihr statistisches Element von den qualitativen Untersuchungen ab. Eine der 
am meisten zitierte Definitionen der quantitativen Inhaltsanalyse stammt voft BERELSON: 
„Content analysis is a research technique for the objective, systematic and quantitative 
description of the manifest content of communication.“ 525 Einige Begriffe dieser Definition 
wie „objective“ waren lange umstritten, deshalb verzichtet FRÜH bewusst darauf und defi- 
niert folgendermaßen: „Die Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, 
intersubjektiv nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mit- 
teilungen .“ 526 Ihr Ziel besteht nach FRÜH darin, „unter einer bestimmten forschungsleitenden 
Perspektive Komplexität zu reduzieren .“ 527 Er räumt ein, dass dabei notwendigerweise Infor- 
mationen verloren gingen, dies stelle aber keinen Nachteil dar, denn durch die eingeschränkte 
Perspektive ließen sich größere Strukturen und Zusammenhänge erkennen. 

Nach FRÜH bietet die Inhaltsanalyse gegenüber anderen Methoden wie Beobachtung, oder 
Experiment einige Vorzüge: 

524 Die Hauptseiten, die ebenfalls ständig aktualisiert werden, dienen vor allem der Eigenwerbung der Kandida- 
ten, weshalb eine Inhaltsanalyse dieser Seiten wenig fruchtbar erschien. Auch ist es möglich, dass das Nega- 
tive Campaigning in Audio- und Videoformaten auf den Nachrichtenseiten der Kandidaten vorgekommen 
ist. Dieser Bereich kann derzeit aufgrund der technischen Bedingungen im Rahmen dieser Arbeit leider 
nicht untersucht werden. 

525 Berelson, zitiert nach Früh, Werner: Die Inhaltsanalyse - Theorie und Praxis; München; 1998; S. 24. 

Früh, 1998, S. 24. 

Früh, 1998, S. 40. 



526 

527 
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1. Die Inhaltsanalyse erlaubt Aussagen über Kommunikatoren und Rezipienten, die nicht 
bzw. nicht mehr erreichbar sind. 

2. Der Forscher ist nicht auf die Kooperation von Versuchspersonen angewiesen. 

3. Der Faktor Zeit spielt für die Untersuchung eine untergeordnete Rolle; man ist nicht an 
bestimmte Termine zur Datenerhebung gebunden. 

4. Es tritt keine Veränderung des Untersuchungsobjekts durch die Untersuchung auf. 

5. Die Untersuchung ist beliebig reproduzierbar oder mit einem modifizierten Analysein- 
strument am selben Gegenstand wiederholbar. 

6. Inhaltsanalysen sind meist billiger als andere Datenerhebungsmethoden 528 

Für die vorliegende Arbeit ist eine Inhaltsanalyse die beste Forschungsmethode, da weder 
Kommunikatoren noch Rezipienten direkt erreichbar waren. Auch die Punkte 2, 4, 5 und 6 
sprechen für diese Methode. FRÜHs dritter Punkt wird bei Untersuchungen im Medium In- 
ternet allerdings hinfällig. Da Texte in diesem Medium häufig verändert werden und sie selten 
vollständig und länger archiviert werden, ist eine kontinuierliche Datenerhebung während des 
Wahlkampfes erforderlich. Während des Untersuchungszeitraumes vom 4. September bis 
zum 7. November wurden deshalb wie bei der strukturierenden Analyse zweimal wöchent- 
lich, montags und donnerstags ab 18 Uhr MEZ, die neuen Texte auf den Nachrichtenseiten 
Gores und Bushs abgerufen und gespeichert. 529 

Die erhobenen Daten werden bei einer quantitativen Inhaltsanalyse nach vorher festgelegte 
Hypothesen untersucht. Dabei muss intersubjektiv nachvollziehbar und systematisch vorge- 
gangen werden. Zu diesem Zweck werden aus der Theorie Kategorien abgeleitet, die valide 
und reliabel sein müssen. 530 Im folgenden werden zunächst Hypothesen gebildet, die in ver- 
schiedenen Kategorien operationalisiert werden. 



528 Vgl. Früh, 1998, S. 39f. 

529 Montags wurde zum Stichtag gewählt, da an diesem Wochentag, 04.09.00, die Untersuchung begann. Wäre 
das Material nur einmal wöchentlich erhoben worden, wären zu viele Meldungen schon wieder aus dem 
Netz genommen worden, deshalb wurden die Seiten auch am Donnerstag überprüft. Die untersuchten Seiten 
wurden ebenfalls auf der CD-Rom gespeichert. Vgl. auch Teil II, 1.2. Untersuchungszeitraum und Untersu- 
chungsgegenstand. 

530 Vgl. Teil III, 2.6. Validität und Reliabilität. 
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2 . 2 . Die Hypothesen 

Um die Forschungsfrage, die diesem Teil der Arbeit zugrunde liegt, untersuchen zu können, 
wurden folgende offene Hypothesen 531 gebildet: 

Hypothese 1 : Wie hoch ist der Anteil des Negative Campaigning auf den Nachrichtenseiten? 
Hypothese 2: Welche Formen 532 des Negative Campaigning treten in welcher Anzahl auf? 
Hypothese 3: Welche den Gegner betreffenden Bereiche stehen im Mittelpunkt des Negative 
Campaigning? 

Hypothese 4: Wer tritt als Urheber des Negative Campaigning-Textes auf? 533 
Hypothese 5: Verändert sich die Verwendung des Negative Campaigning oder bestimmter 
Formen oder Themen zwischen dem 4. September und dem 7. November? 
Hypothese 6: Welche Unterschiede bei der Verwendung des Negative Campaigning gibt es 
zwischen Gore und Bush? 

2 . 3 . Die Kategorien 

Zunächst wurden aus dem vorangegangenen theoretischen Teil Kategorien 534 abgeleitet. Die- 
se wurden in einem Pretest 535 geprüft und teilweise modifiziert. 

Die oben genannten Hypothesen werden durch folgende Kategorien gekennzeichnet: 
Hypothese 1 : a) Datum der Veröffentlichung 
b) Negative Campaigning 
Hypothese 2: a) Datum der Veröffentlichung 

b) direkter Angriff 

c) vergleichender Angriff 
Hypothese 3: a) Datum der Veröffentlichung 

b) Sätze, die sich mit dem Gegenkandidaten als Politiker befassen 

c) Sätze, die sich mit dem Gegenkandidaten als Privatperson 
befassen 

531 Vgl. Früh, 1998, S. 73. 

532 Unter „Formen“ sind die beiden unter Teil III, 1.3.1. Direkter Angriff und 1.3.2. Vergleichende Angriff, 
näher erläuterten Ausprägungen zu verstehen. 

533 Diese Hypothese ist nicht aus der Theorie abgeleitet. In einem Pretest fiel aber auf, dass beide Kandidaten 
externe Quellen wie Texte von Experten oder Medienberichte oder gelegentlich Berater, die Vizepräsident- 
schaftskandidaten oder sie selbst als Urheber von Texten direkt in Erscheinung treten. 

534 Eine Kategorie ist eine bestimmte Merkmalsklasse bzw. ein Merkmalstypus, dem nach bestimmten, angege- 
benen Kriterien Textmerkmale zugeordnet werden. Vgl. Früh, 1998, S. 40. 

535 Der Pretest wurde an 30 Texten von Gores und Bushs offiziellen Kampagnenseiten durchgefuhrt. 
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d) Sätze, die sich mit „Issues“ des Gegners befassen 

e) Sätze, die sich mit der Kampagne des Gegners befassen 

f) Sätze, die sich mit anderen Themen befassen 
Hypothese 4: a) kein Urheber 

b) auftraggebender Kandidat 

c) Vizepräsidentschaftskandidat des auftraggebenden Kandidaten 

d) Berater des auftraggebenden Kandidaten 

e) Verwandte des auftraggebenden Kandidaten 

f) Medien 

g) Experten 

h) andere externe Quellen 

Hypothese 5: Die zeitliche Dimension wird durch die Kategorien la), 2a) und 3a) 
abgedeckt. 

Hypothese 6: Unterschiede zwischen Gore und Bush lassen sich mit Hilfe der formalen 

Kategorie „Offizielle Seiten der Kandidaten“ 536 herausfinden, in der die Zuge- 
hörigkeit eines Textes zu der Seite eines Kandidaten festgehalten wird. Die 
Hypothesen 1-5 können so auf Unterschiede zwischen den beiden Kandidaten 
hin untersucht werden. 

Eine detaillierte Explikation der einzelnen Begriffe befindet sich im Codebuch im Anhang. 537 

2 . 4 . Die Analyse - und Codiereinheit 

Die Analyseeinheit der vorliegenden Arbeit ist der gesamte Textbeitrag. Ein Textbeitrag ver- 
fügt über eine hervorgehobene Überschrift und besteht aus mindestens zwei grammatikalisch 
vollständigen Sätzen. Wenn nach der Überschrift oder nach den ersten Sätzen ein Link z.B. 
mit der Bezeichnung „more“ folgt, der zu einer Seite unter der selben Top-Level-Domain 538 
fuhrt, auf der der Rest des Artikels folgt oder auf der Überschrift und Anfang nochmals wie- 
derholt werden und zusätzliche Informationen folgen, gelten diese beiden verlinkten Seiten 
als eine Texteinheit; wiederholter Text wird dabei nur einfach gewertet. Bilder, Graphiken, 
Audio- und Videosequenzen werden nicht verschlüsselt. 

Als Codiereinheiten werden vollständige Sätze verwendet. Zwar kann ein einzelner Satz 
mehrere Aussagen enthalten und sich eine Aussage über mehrere Sätze erstrecken, doch hat 

536 Vgl. Anhang, Codebuch. 

537 Vgl. Anhang, Codebuch. 

538 Die untersuchten Top-Level-Domains sind www.algore.com und www.georpewbush.com . 
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der Pretest ergeben, dass das Sprachniveau des untersuchten Materials grammatikalisch ein- 
fach strukturiert ist und dass durch die Verwendung von Sätzen als Codiereinheit nichts von 
der Aussagekraft der Analyse verloren geht. 

Ein Satz umfasst mindestens einen Subjekt und ein Prädikat. Gelegentlich werden Literatur- 
angaben verwendet, diese werden - da es sich bei ihnen nicht um vollständige Sätze handelt - 
nicht codiert. Überschriften und Zwischenüberschriften werden wie Sätze gewertet, wenn sie 
Subjekt und Prädikat enthalten. Andere Überschriften werden nicht gewertet. Besteht eine 
Überschrift aus mehreren vollständigen Sätzen werden diese wie mehrere Sätze gewertet. 

2 . 5 . Die Stichprobe 

Eine Vollerhebung würde aufgrund der großen Menge des zu untersuchenden Materials den 
Rahmen der vorliegenden Arbeit sprengen. Deshalb wird das Material mit Hilfe eines Stich- 
probeverfahrens untersucht. Eine Stichprobe wird folgendermaßen definiert: „Werden n Ele- 
mente aus einer Menge G ausgewählt, so bilden diese eine Stichprobe vom Umfang n aus G. 
Die Menge aus der die Stichprobe ausgewählt wird, heißt Grundgesamtheit .“ 539 Unter der 
Grundgesamtheit versteht man die Gesamtmenge aller für die Fragestellung relevanten statis- 
tischen Einheiten. Die Grundgesamtheit der vorliegenden Arbeit umfasst damit alle Textbei- 
träge die auf den Nachrichtenseiten von Bush und Gores Intemetplattformen zwischen Labour 
Day am 4. September und dem Wahltag am 7. November 2000 veröffentlicht wurden, denn in 
dieser Zeit befindet sich der Wahlkampf in seiner heißen Phase. 540 Diese Texte wurden zwei- 
mal wöchentlich, jeweils am Montag und am Donnerstag ca. 18 Uhr MEZ gespeichert. Ihre 
Zahl beträgt 531. Davon wurden 258 auf Gores Seiten veröffentlicht, 273 Meldungen erschie- 
nen auf Bushs Seiten. 

Um von einer Stichprobe auf die Grundgesamtheit schließen zu können, muss sie repräsen- 
tativ sein. Die Gleichartigkeit der Stichprobeneinheiten, also der Textbeiträge, muss gewähr- 
leistet sein und die Grundgesamtheit präzise definiert werden. 541 Die Repräsentativität kann - 
im Rahmen bestimmter statistischer Fehlergrenzen - gewährleistet werden, wenn die Stich- 
probe zufällig ausgewählt wird. „Zufälligkeit heißt, dass jede Einheit der Grundgesamtheit die 
gleiche Chance hat, in die Stichprobe zu gelangen.(...) Der Umfang der Stichprobe gewähr- 
leistet ihre Repräsentativität.“ 542 In der vorliegenden Arbeit wurde eine Stichprobe gezogen, 



539 Merten/Teipen, Klaus/Teipen, Petra: Empirische Kommunikationsforschung - Darstellung, Kritik, Evaluati- 
on; München; 1991; S. 128. 

540 Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 101. 

541 Vgl. dazu auch die Definitionen im Codebuch. 

542 Merten/Teipen, 1991, S. 135. 
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die ein Drittel der Grundgesamtheit umfasst, also 177 Texte. Um Verzerrungen durch die un- 
terschiedliche Textzahl beider Kandidaten zu vermeiden, wurde von beiden Kandidaten der 
gleiche Anteil verwendet. 91 Texte von den Bush-Texten und 86 Nachrichten von den Gore- 
Seiten wurden mittels einer „einfache Zufallsstichprobe“ 543 ausgewählt. Bei dieser Form der 
Stichprobenziehung werden die Einheiten der Grundgesamtheit nummeriert und durch eine 
Tabelle von Zufallszahlen ausgewählt. 

2.6 . Validität und Reliabilität 

Der Wert einer quantitativen Inhaltsanalyse wird durch ihre Validität und Reliabilität be- 
stimmt. Validität bedeutet, dass das Messinstrument wirklich das misst, was es messen soll, 544 
d.h. das Kategoriensystem muss sorgfältig konstruiert sein, hinterffagt und gegebenenfalls 
modifiziert werden. In der vorliegenden Arbeit wurde die Validität des Kategoriensystems in 
einem Pretest überprüft. 

Unter der Reliabilität einer quantitativen Inhaltsanalyse versteht man die Verlässlichkeit ei- 
nes Forschungsdesigns und seiner Ausführung. Eine reliable Messmethode muss bei wieder- 
holter Anwendung unter identischen Bedingungen am selben Untersuchungsgegenstand das 
selbe Ergebnis anzeigen. Man unterscheidet dabei zwischen „Intercoder-Reliabilität“ und 
„Intracoder-Reliabilität“. Intercoder-Reliablitiät besteht dann, wenn verschiedene Codierer 
denselben Text verschlüsseln und in ihren Ergebnissen übereinstimmen. Intracoder- 
Reliablilität besteht dann, wenn ein und derselbe Codierer im zeitlichen Abstand denselben 
Text in gleicher Weise codiert. 545 Reliabilität lässt sich nach FRÜH mit folgender Formel 
berechnen: 546 



2Ü 

CR - 

CI + C2 



Um die Verlässlichkeit der Untersuchungsergebnisse zu prüfen, wurde in der vorliegenden 
Arbeit ein Reliabilitätstest durchgefuhrt, der die Intercoder-Reliabilität geprüft hat. Aus dem 
gesamten Untersuchungsmaterial wurde eine Stichprobe von 25 Texten gezogen und zwei 

543 Vgl. Merten/Teipen, 1991, S. 136. 

544 Vgl. Früh, 1998, S. 175. 

545 Vgl. Früh, 1998, S. 168. 

546 Vgl. Früh, 1998, S. 170 



CR = Codierer-Reliabilität 

Ü = Anzahl der übereinstimmenden 

Codierungen 

CI = Anzahl der Codierungen von Codierer 1 

C2 = Anzahl der Codierungen von Codierer 2 
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unabhängigen Codierer getrennt voneinander vorgelegt. Bei den formalen Kategorien, die - 
neben dem Ort der Seite und dem Datum - die Gesamtzahl der Sätze, die Anzahl der Sätze für 
jeden Kandidaten und andere Sätze umfasst, wurde die Formel nicht verwendet, da hier die 
Übereinstimmungen klar abgelesen werden können. Hier ergaben sich zwischen beiden Co- 
dierem keinerlei Abweichungen. Bei der Überprüfung der Reliabilität den Gegner betreffen- 
den Bereiche, wurde die Formel nach FRÜH verwendet. Bei einer absoluten Übereinstim- 
mung der Codierungen läge der Wert bei Eins, bei keiner Übereinstimmung bei Null. FRÜH 
bezeichnet Werte, die zwischen 0,75 und 0,85 liegen als guten bis sehr guten Qualitätsstan- 
dard. 547 Bei der vorliegenden Untersuchung lag die Intercoder-Reliabilität bei 0,86, also bei 
86 Prozent, und damit im sehr zufriedenstellenden Bereich. 



Vgl. Früh, 1998, S. 173. 



116 




3. Darstellung und Interpretation der Ergebnisse 

3.1. Allgemeines 

Insgesamt veröffentlichte Bush 273 und Gore 258 Nachrichtenmeldungen. Ausgehend von 
diesen Zahlen ergibt sich für die Grundgesamtheit, dass Bush im Durchschnitt 30,3 Meldun- 
gen wöchentlich oder 4,3 Meldungen täglich und Gore 28,6 Meldungen wöchentlich oder 4,1 
Meldungen täglich auf den Nachrichtenseiten veröffentlicht hat. Die folgenden Daten wurden 
mit Hilfe einer Stichprobe gewonnen, die ein Drittel der Grundgesamtheit, also 177 Nachrich- 
tenmeldungen, beinhaltete. 

Die Zahl der Nachrichtenmeldungen veränderte sich während des Wahlkampfes. Wie Ab- 
bildung l 548 zeigt, wurden in der Woche vom 11. bis zum 17. September mit 13 Meldungen 
besonders wenige Meldungen veröffentlicht, in der folgenden Woche dagegen erreichte die 
Zahl mit 28 Meldungen einen Höhepunkt. Zur Zeit, in der die Debatten stattfanden (3.10., 
5.10., 12.10. und 17.10.) blieb die Zahl der Meldungen auf einem relativ hohen Niveau. Drei 
Wochen vor der Wahl stieg der Meldungsausstoß nochmals an, bei Bush ist in dieser Woche 
sogar der absolute Höhepunkt an veröffentlichten Meldungen zu verzeichnen. Das könnte 
darin begründet liegen, dass die Bush-Kampagne in dieser Zeit mehr Unterstützungserklärun- 
gen als sonst veröffentlicht hat, wie beispielsweise am 20. Oktober: „Governor Bush Endor- 
sed By The National Association Of Government Employees“ 549 und gleichzeitig verstärkt 
auf die Leistungen von Gouverneur Bush in Texas hingewiesen hat. 

In den letzten beiden Wochen des Wahlkampfes sank der Meldungsausstoß kontinuierlich. 
Vor allem in der letzten Woche vor der Wahl gab es wenig Meldungen. Das könnte darin be- 
gründet liegen, dass sämtliche Themen zu diesem Zeitpunkt gesetzt sind und vielfach vorge- 
stellt und beworben wurden. Ein noch schnelleres Absinken des Meldungsausstoßes wurde im 
vergangenen Wahlkampf vermutlich dadurch verhindert, dass eine Verhaftung Bushs wegen 
Trunkenheit am Steuer im Jahr 1976 bekannt wurde. 550 Nicht nur Bush reagierte darauf, auch 
die Gore-Kampagne wies jegliche Verbindung zur Bekanntmachung des Falles von sich. Das 
hat die Zahl der publizierten Meldungen wahrscheinlich erhöht. 



548 In sämtlichen Zeitdiagrammen wurde aufgrund der besseren Darstellbarkeit der Montag, 6.1 1., und Diens- 
tag, 7.1 1., der Folgewoche hineingerechnet. 

549 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/2 3. 10/2 3. lOGeorgeW. Bush neue Nachrichtensektion/20. 10 jiews release2 

unions NAGE.htm. 

550 Vgl. Teil II, 6.1 . Issues im Präsidentschaftswahlkampf. 
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Abb.l: Gesamtzahl der veröffentlichten Meldungen 




Kampagnenwoche 



Abb. 2: Gesamtzahl der veröffentlichten Meldungen beider Kandidaten 




Kampagnenwoche 

Die untersuchten Mitteilungen waren durchschnittlich 24 Sätze lang, der Median, also der 
Wert unterhalb und oberhalb dessen jeweils die Hälfte der Werte aller anderen Fälle ist, lag 
bei 17. Die Textlängen variierten stark, ihr Minimum lag bei zwei Sätzen, das Maximum bei 
130 Sätzen pro Text. Das zeigte sich auch in der Standardabweichung, also der durchschnitt- 
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liehe Abweichung der Variablen von ihrem arithmetischen Mittel, die bei 20 Sätzen lag und 
damit relativ groß war. Bei der Länge der Texte unterschieden sich Gore und Bush auffallend 
voneinander: Die Texte auf Bushs Seiten waren durchschnittlich 17 Sätze lang, die Texte auf 
Gores Seiten dagegen enthielten durchschnittlich 31 Sätze. Gores Texte waren damit sehr viel 
länger als Bushs. Ein T-Test ergab, dass dieser Unterschied signifikant ist. 551 

3.2. Negative Campaigning 

Von den 177 Nachrichtenmeldungen der Stichprobe gehörten 78 Meldungen oder 44 Prozent 
zum Negative Campaigning. Im zeitlichen Verlauf ergibt sich, dass das Negative Cam- 
paigning in der dritten Woche einen Höhepunkt erreichte. (Abb. 3) Der Zeitpunkt für Negati- 
ve Campaigning ist in dieser Woche günstig, die Anlaufphase des Wahlkampfes nach Labour 
Day ist vorbei, die Debatten finden erst zwei, drei Wochen später statt. Zu diesem Zeitpunkt 
könnte verstärktes Negative Campaigning das Interesse der Medien und Wähler auf den 
Wahlkampf gerichtet halten. Außerdem kommt hinzu, dass beide Kandidaten ihre Themen 
gesetzt haben und sie in dieser Zeit weiter vertieften. jßush veröffentlichte in der dritten Wo- 
che beispielsweise sein Programm „Real Plans for Real People“ mir dem Untertitel „Blueprint 
for the Middleclass“, mit zahlreichen Informationen zu seinen Issues, der Steuersenkung, der 
Gesundheits- und Bildungsreform. Das war beispielsweise eine gute Gelegenheit für Gore, 
Bushs Positionen anzugreifen und seine eigene Themen positiv darzustellen. Umgekehrt griff 
Bush auch Gores Pläne an und pries seine eigenen. 

Formal bestanden die Negative Campaigning-Meldungen im Durchschnitt aus 22 Sätzen 
und enthielten damit weniger Sätze als die Meldungen, die nicht zum Negative Campaigning 
gehörten (26). 552 Der Median der Negative Campaigning-Texte lag bei 15 (Nicht-Negative 
Campaigning-Meldungen: 20), die Standardabweichung bei 19 (20). 



551 Da die Grundgesamt dieser Analyse endlich ist, wurde in diesen und in die folgenden T-Tests der Korrektur- 
faktor für endliche Grundgesamtheiten nach Cochran, William G.: Stichprobenverfahren, Berlin, 1972, ein- 
gerechnet. 

552 Hier lag die durchschnittliche Anzahl der Sätze pro Text bei 25,52, der Median bei 20 und die Standardab- 
weichung bei 20,19. Das Minimum lag bei drei Sätzen, das Maximum bei 104. 
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Abb. 3: Negative Campaigning im Zeitverlauf 




Gore verwendete 36 Negative Campaigning-Meldungen, Bush 42 Negative Campaigning- 
Meldungen (Abb. 4). Dieser Unterschied in der Stichprobe ist nicht besonders groß. 553 



Abb. 4: Verwendung des Negative Campaigning bei Gore und Bush 
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Gores Negative Campaigning-Meldungen bestanden durchschnittlich aus 29,5 Sätzen, Bushs 
hingegen nur aus 15 Sätzen. Diese Beobachtung bestätigt die Beobachtung unter Punkt 3.3.1. 
Allgemeines: Texte auf Gores Seite sind wesentlich länger als die auf Bushs Seite. Beobachtet 
man den zeitlichen Verlauf der Verwendung des Negative Campaigning beider Kandidaten 
stellt man fest, dass der erste Höhepunkt in der dritten Kampagnenwoche bei Bush stärker 
ausgeprägt ist als bei Gore. (Abb. 5) 



553 Dieser Unterschied in der Stichprobe wurde mittels eines Chi 2 -Tests überprüft und hat sich als nicht signifi- 
kant erwiesen. Bei einem errechneten Chi 2 -Wert von 0,075 und df = 1 ergab sich, dass Bushs und Gores 
Verwendung des Negative Campaigning mit einer Wahrscheinlichkeit von 95 Prozent unabhängig vonein- 
ander sind. 
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Gleichzeitig zeigt sich, dass auch die Gesamtzahl von Bushs Meldungen in dieser Woche er- 
höht war. (Abb. 2) Allerdings stieg die Gesamtzahl von Bushs Meldungen drei Wochen vor 
der Wahl nochmals deutlich an, (Abb.2) was sich aber dann nicht auf die Zahl seiner Negative 
Campaigning-Meldungen auswirkte. Deshalb ist es wahrscheinlicher, dass die erhöhte Zahl 
von Bushs Negative Campaigning-Meldungen in der dritten Kampagnenwoche mit einem 
Bericht des „Boston Globe“ vom 18. September zusammenhing, in dem vermutet wurde, dass 
Gore Durchschnittswerte einer Demokratischen Studie über das Medikament „Lodine“ als 
persönliche Erfahrungen ausgegeben hatte. 554 Bush griff das Thema in mehreren Mitteilungen 
auf, und ging darin vor allem der Frage nach: „Does she [Gores Schwiegermutter, Anm. d. 
A.] pay $108 a month for Lodine or did Al Gore make it up?“ 555 

Abb. 5: Anzahl der Negative-Campaigning-Meldungen 
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554 Vgl. Teil II, 6.1. Issues im Präsidentschaftswahlkampf, und Anonymus, Online-Ausgabe von CBSNews, 
19.09.00; Stand: 20.09.00. 

555 Vgl. CD-Rom September2000\21.9\21. 9 George WBush \2 1 . 9_News/2 1 . 9_NewsReleasesl3_Gore Prescrip- 
tedDrugs.htm, vgl. z.B. auch September2000\21.9\21.9_GeorgeWBush\ 21 .9_News\21 .9 _N ews Releases 1 5_ 
GorePrescriptionDrugs.htm, oder September2000\2 1.9\21. 9_George WB ush \2 1 . 9_News \2 1 . 9_News Re- 
leases 2 3_PrescriptionDrugs.htm. 
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3 . 3 . Formen des Negative Campaigning 

Wenn man die Formen des Negative Campaigning genauer betrachtet, stellt man fest, dass 
überwiegend die Form des „Direkten Angriffs“ 556 verwendet wurde. Von den 78 Fällen der 
Stichprobe zählten 70 zu den „Direkten Angriffen“ und acht zu den „Vergleichenden 
Angriffen“. 557 Prozentual ausgedrückt zählen demnach 10 Prozent des Negative Campaigning 
der Stichprobe zu den „Vergleichenden Angriffen“ und 90 Prozent zu den „Direkten Angrif- 
fen“. (Abb. 6) 

Abb. 6: Vergleichender Angriff und Direkter Angriff 
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Unterscheidet man bei diesen Zahlen zwischen Bush und Gore, sind 40 Prozent der Negative- 
Campaigning Texte direkte Angriffe Gores, 50 Prozent sind direkte Angriffe Bushs. Sechs 
Prozent sind vergleichende Angriffe Gores, vier Prozent sind vergleichende Angriffe Bushs. 
(Abb. 7). Der Unterschied wird noch deutlicher, wenn man diese Zahlen auf die beiden 
Angriffsbereiche umrechnet. Hier stellt sich heraus, dass Gore 44 Prozent der „Direkten 
Angriffe“ ausführte (oder 31 Mal), Bush dagegen 55 Prozent (oder 39 Mal). Gores Anteil bei 
den „Vergleichenden Angriffen“ lag bei 62 Prozent (oder 5 Mal), Bushs bei 37 Prozent (oder 
3 Mal). So läßt sich für die Stichprobe sagen, dass Bush seinen Gegner direkter attackiert als 
umgekehrt. Berechnet man diese Zahlen für die Grundgesamtheit ergibt ein T-Test, der mit 
dem Korrekturfaktor für endliche Grundgesamtheiten verrechnet wurde, 558 dass dieser 
Unterschied signifikant ist. Bush hat damit seinen Gegner etwas häufiger angegriffen als 
umgekehrt. 



556 Vgl. Teil III, 1.3.1. Direkter Angriff. 

557 Vgl. Teil III, 1.3.2. Vergleichender Angriff. 

558 Vgl. Fußnote 544. 
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Abb. 7: Vergleichender oder Direkter Angriff 
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3.4. Bereiche des Negative Campaigning 

Insgesamt bestanden die Negative Campaigning-Meldungen, die in der Stichprobe ausgezählt 
wurden, aus 1695 Sätzen. 66 Prozent oder 1115 Sätze davon waren auf den Gegner bezogen, 
elf Prozent oder 1 84 Sätze bezogen sich auf den auftraggebenden Kandidaten und 23 Prozent 
oder 394 Sätze befassten sich mit anderem. 

Von den 1115 auf den Gegner bezogenen Sätzen stammten 456 (oder 41 Prozent) von Bush. 
659 Sätze (oder 59 Prozent) stammten von Gore. Diese Differenz erklärt sich daraus, dass 
Gores Texte im Durchschnitt wesentlich länger waren als die von Bush. 559 Interessant ist, der 
Frage nachzugehen, auf welche Bereiche die Angriffe des Negative Campaigning zielten. Wie 
sich die Sätze auf die einzelnen Bereiche verteilten zeigt Abbildung 8. Wie dem Diagramm zu 
entnehmen ist, bezogen sich die Sätze des Negative Campaigning überwiegend auf die The- 
men des Gegners oder auf seine Rolle als Politiker. Auch seine Kampagne wurde gelegentlich 
zum Gegenstand, private Rollen wurden hingegen kaum angesprochen. 



559 Vgl. Teil III, Kapitel 3.1. Allgemeines, und Kapitel 3.2. Negative Campaigning. 
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Abb. 8: Bereiche des Negative Campaigning 




Bei den Angriffen auf einzelne Bereiche des Gegners zeigten sich Unterschiede zwischen 
beiden Kandidaten. Das folgende Diagramm schlüsselt diese Zahlen genauer auf. (Abb. 9) 



Abb. 9: Bereiche des Negative Campaigning nach Bush und Gore 
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Die folgenden Kreisdiagramme veranschaulichen, wie sich die Bereiche, die beide Kandida- 
ten angreifen, auf die Gesamtheit ihrer Negative-Campaigning-Meldungen verteilen: (Abb. 10 
und 1 1) 
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Abb. 10 und 11: Verteilung der Negative Campaigning-B er eiche bei Gore und Bush 



BUSH 
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Hierbei fällt auf, dass Gore 46 Prozent (306 Sätze) seiner Negative-Campaigning-Sätze auf 
Issues des Gegners bezieht, während Bush nur 156 Sätze oder 34 Prozent auf Themen bezieht. 
Demnach hat Gore inhaltliche Differenzen mit Bush deutlicher gemacht als sein Gegner. 
Bush hingegen attackierte Gore häufiger als Privatperson. Sechs Prozent oder 29 von Bushs 
Sätzen greifen die privaten Rollen von Gore an, der umgekehrt nur 0,3 Prozent oder zwei sei- 
ner Sätze auf Bush als Privatmann bezieht. 560 

Die Menge der Sätze, die beide Kandidaten auf ihren Gegner als Politiker bezogen, ist pro- 
zentual annähernd gleich: 40 Prozent bei Gore und 43 Prozent bei Bush. Ähnlich verhält es 
sich mit den Sätzen, die die Kampagnen betreffen. Bei Gore liegt ihr Anteil bei elf Prozent, 
bei Bush beträgt er 13 Prozent. Auch die Zahl der Sätze, die auf anderes bezogen war, variier- 
te nur um 2,3 Prozent (2,7 Prozent bei Gore und 5 Prozent bei Bush). Ein T-Test, der zu die- 
sen Unterschieden berechnet wurde, ergab, dass einzig bei den Sätzen, die auf die Issues des 
Gegners abzielen, ein signifikanter Unterschied zwischen Gore (46 Prozent) und Bush (34 
Prozent) besteht. Alle anderen Abweichungen sind nicht signifikant. 

Im Folgenden soll die Anzahl der Sätze, die sich auf bestimmte Rollen des Gegners bezie- 
hen im Zeitverlauf der Kampagne betrachtet werden. Die Kategorien „Sätze, die sich mit dem 
Gegenkandidaten als Privatmann“ und „Andere Aspekte des Gegenkandidaten“ sind aufgrund 
ihrer geringen Fallzahl im zeitlichen Verlauf zu vernachlässigen. In der Kategorie „Sätze, die 
sich mit dem Gegenkandidaten als Politiker befassen“ (Abb. 12) fällt auf, dass in der Woche 
vom 9. bis zum 15. Oktober außergewöhnlich viele Sätze die politische Rolle des Gegners 
angreifen. 561 Unterscheidet man diese Zahlen nach Gore und Bush stellt man fest, dass der 
Höhepunkt in der Woche vom 9. bis zum 15. Oktober durch Gores Texte verursacht wird. Bei 



560 Ein T-Test ergab allerdings, dass dieser Unterschied nicht signifikant ist. 

561 Im folgenden Diagramm stellen die Zahlen wöchentliche Mittelwerte für die Zahl der auf den Gegner als 
Politiker bezogenen Sätze dar. 
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ihm ist in dieser Woche ein großer Ausreißer zu verzeichnen (Abb. 13), während die gleichen 
Zahlen bei Bush relativ konstant bleiben (Abb. 14). Gores Ausreißer ist vor allem auf einen 
Text zurückzufuhren, den er am 12. Oktober veröffentlicht hat. 562 Dieser war insgesamt 130 
Sätze lang, von denen sich 62 auf Bush in seiner Rolle als Politiker bezogen. Obwohl in den 
Diagrammen wöchentliche Durchschnittswerte verwendet wurden, führte ein derartiger Aus- 
reißer zur Verzerrung des Diagramms. 

Abb. 12: Angriffe auf den Gegner als Politiker 
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Abb. 13 und 14: Angriffe auf den Gegner als Politiker bei Gore und Bush 

GORE BUSH 




Kampagnenwoche Kampagnenwoche 



Vgl. CD-Rom Oktober 2000M6. 10\16. 10_Al Gore\l 6. 1 0_news\l 6. 1 0 _press releasel 2 Bush Texas.htm. 
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Auch die Kategorie „Sätze, die sich mit den Inhalten des Gegners befassen“ wurde im zeitli- 
chen Verlauf untersucht. 563 Betrachtet man die Gesamtzahlen, zeigt sich, dass sich zu B eginn 
der Kampagne ein höherer Anteil von Sätzen mit den Inhalten des Gegners befasste als in den 
letzten Kampagnenwochen. (Abb. 15) Dieser Abwärtstrend ist vor allem auf Gores Meldun- 
gen zurückzufuhren, der im Laufe der Kampagne eine sinkende Zahl an Meldungen zu den 
Issues seines Gegners verfasst hat, die außerdem bei einer Gesamtbetrachtung stärker ins Ge- 
wicht fallen, da Gore im Gesamten mehr Sätze zu den Themen verfasst hat als Bush. (Abb. 16 
und 17) 

Abb. 15: Angriffe auf Inhalte des Gegners 
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Abb. 16 und 17: Angriffe auf Inhalte des Gegners bei Gore und Bush 
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563 Hier wurden ebenfalls Durchschnittswerte bei der wöchentlichen Satzzahl verwendet. 
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Es lohnt sich, auch einen Blick auf die wöchentlichen Durchschnittszahlen der Sätze, die sich 
mit der Kampagne des Gegners befassen, zu werfen. Wie Abbildung 18 zeigt, steigt ihre Zahl 
in den letzten Wahlkampfwochen. Unterscheidet man dabei zwischen den Werten beider 
Kandidaten (Abb. 19 und 20) stellt man fest, dass die durchschnittliche Zahl der Kampagnen- 
Sätze bei Bush kontinuierlich steigt, während sie bei Gore mit einem Ausreißer in der vorletz- 
ten Woche des Wahlkampfes sprunghaft steigt, und in der letzten Woche vor der Wahl zu- 
rückgeht. Gores Ausreißer ist vor allem auf eine Meldung vom 27. Oktober zurückzuführen, 
in der er einer mit der Bush-Kampagne verbundenen Gruppe vorwirft, zu Lasten Gores Wer- 
bung für den Grünen Ralph Nader zu machen, dessen Wähler vor allem aus demokratischen 
Kreisen kamen. 564 

Abb. 18: Angriffe der Kampagne des Gegners 
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Abb. 19 und 20: Angriffe der Kampagne des Gegners bei Gore und Bush 
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564 Vgl. CD-Rom Oktober 2000\30.10\30.10_Al Gore\30.10_News\30.10_news releasel2_Bush and 
Nader.htm. 
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Der leichte Anstieg der Angriffe auf die Kampagne der Gegners könnte darauf zurückzufiih- 
ren sein, dass sich beide Kandidaten gegen Ende des Wahlkampfes gelegentlich gegenseitig 
vorwarfen, unfaire Kampagnenmittel einzusetzen, um so dem Gegner die Sympathie des 
Wählers abzujagen. 

3.5. Urheber des Negative Campaigning 

In der vorliegenden Arbeit wurde außerdem die Frage gestellt, ob und wer die Aussagen des 
Negative Campaigning vomimmt. Dabei stellte sich heraus, dass 71 Prozent, also der über- 
wiegende Teil des Negative Campaigning, nicht von einem bestimmten Urheber verfasst 
wurde. Bei 28 Prozent der Texte, traten einer oder mehrere Urheber in Erscheinung. (Abb. 21) 



Abb. 21: Urheber des Negative Campaigning 
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In der Stichprobe war unter Gores Texten keiner, in dem er selbst, Lieberman oder ein Mit- 
glied seiner Familie als Urheber in Erscheinung trat. Auch von Bushs Familie trat niemand als 
Urheber des Negative Campaigning auf. Bei den Fällen, bei denen Urheber des Negative 
Campaigning auftraten, handelte es sich bei beiden Kandidaten meist um die Medien. Me- 
dienberichte wurden zitiert, um den Gegner anzugreifen. Experten und ihre Analysen wurden 
ebenfalls häufig herangezogen, um die Positionen des Gegners anzugreifen; vor allem Gore 
machte von ihnen Gebrauch. 

Bei einer Betrachtung der Stichprobe stellt man fest, dass sich bei Gore und Bush die Me- 
dien als Urheber gegen Ende der Kampagnen häufen. Beide zitierten in den Wochen vom 2. 
bis zum 8. Oktober und vom 16. bis zum 22. Oktober häufiger Medienberichte als sonst. 
(Abb. 22 und 23) 
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Abb. 22: Medien als Urheber bei Gore 
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17 . 09 - 24.09 1 . 20 . 8.10 15.10 22.10 29 . 10 . 7 . 11 . 



Abb. 23: Medien als Urheber bei Bush 



I I I 

Woche Woche Woche Woche Woche Woche Woche Woche Woche 
4 - 10.09 11 .- 18 - 25 . 09 .- 2 .- 9 .- 16 .- 23 .- 30 . 10 .- 

17 . 09 - 24.09 1 . 20 . 8.10 15.10 22.10 29 . 10 . 7 . 11 . 



Das könnte darauf hindeuten, dass beide Kandidaten sich gegen Ende der Kampagne positiv 
darstellen möchten und nicht als Aussagenträger des Negative Campaigning auftreten wollen. 
Medienzitate würden ihnen in dieser Kampagnenphase gestatten, den Gegner anzugreifen 
ohne als Angreifer zu erscheinen. So könnten sie auch mögliche Risiken des Negative Cam- 
paigning, wie etwa den Boomerang-Effekt , 565 vermeiden. 



565 



Vgl. Teil III, 1.3. Formen des Negative Campaigning. 
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4. Zusammenfassung der Ergebnisse 



Forschungsleitend für die eben dargestellte Untersuchung war folgende Frage: 



Wie verwenden George W. Bush und Al Gore das Mittel des Negative Campaigning 
auf ihren Nachrichtenseiten im Internet während der heißen Phase des Wahlkampfes? 



Zunächst wurde anhand der Stichprobe betrachtet, wann wie viele Nachrichtenmeldungen 
veröffentlicht wurden. Hierbei wurde festgestellt, dass ihre Zahl in der dritten Kampagnen- 
woche vom 25.09. bis zum 1.10. einen Höhepunkt erreichte. In den letzten beiden Wochen 
vor der Wahl sank ihre Zahl kontinuierlich. 

Ein deutlicher Unterschied zeigte sich bei der Länge der Meldungen: Gore veröffentlichte 
auf seinen Seiten längere Texte als Bush. Im Durchschnitt waren Gores Nachrichten um über 
12 Sätze, mehr als ein Drittel, länger als Bushs. Dieser Unterschied verstärkte sich bei den 
Meldungen des Negative Campaigning, die 44 Prozent aller veröffentlichten Nachrichtenmel- 
dungen ausmachten. Gores Negative-Campaigning-Meldungen bestanden durchschnittlich 
aus 29,5 Sätzen und waren damit fast doppelt so lang wie die von Bush, die durchschnittlich 
15 Sätzen beinhalteten. Trotz dieser Differenz bedienten sich beide Kandidaten des Mittels 
des Negative Campaigning etwa gleich häufig. Sie verwendeten es während des gesamten 
Wahlkampfes, einen Höhepunkt erreichte es in der dritten Woche vom 18. bis zum 24. Sep- 
tember. Dieser Höhepunkt hängt vermutlich damit Zusammenhängen, dass Bush in dieser 
Woche Gore verstärkt wegen dessen „Lodine“-Fauxpas angegriffen hat. 

Den Rat von Experten, in den letzten beiden Wochen vor der Wahl komplett auf das Mittel 
des Negative Campaigning zu verzichten, 566 befolgten beide Kandidaten nicht. 567 Allerdings 
wurden gegen Ende des Wahlkampfes von beiden Kandidaten häufiger Medien zitiert. Das 
könnte darin begründet liegen, dass es beide Kandidaten vermeiden wollten, so kurz vor der 
Wahl als Angreifer aufzutreten. Medienzitate boten ihnen die Möglichkeit, den Gegner zu 
attackieren ohne als Angreifer zu erscheinen. 



566 Vgl. Teil III, 1.3. Formen des Negative Campaigning. 

567 Diese Beobachtung stützt die Annahme von Johnson-Cartee und Copeland, vgl. Teil III, 1.3 Formen des 
Negative Campaigning. 
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Andere Urheber des Negative Campaigning traten weder bei Bush noch bei Gore häufig auf. 
Bei mehr als zwei Dritteln (71 Prozent) der Negative-Campaigning-Meldungen wurden keine 
Urheber genannt. 

Bush und Gore konzentrierten sich beim Negative Campaigning auf ihren Webseiten vor al- 
lem darauf, direkt anzugreifen. Neunzig Prozent des Negative Campaigning zählten zu der 
Form des „Direkten Angriffs“, nur zehn Prozent der Texte gehörten zum „Vergleichenden 
Angriff 4 . Trotzdem geriet der Wahlkampf nicht zur „Schlammschlacht“, 568 denn die privaten 
Rollen des Gegners blieben meist außen vor. Bush und Gore konzentrierten sich auf die poli- 
tische Rolle ihres Konkurrenten und seiner Themen (Issues). Hierbei zielte Gore mehr auf 
Bushs Issues als umgekehrt. 46 Prozent von Gores auf den Gegner bezogenen Sätze, also fast 
die Hälfte, stellten Issues in den Mittelpunkt. Im Gegensatz dazu bezogen sich nur 34 Prozent 
von Bushs auf den Gegner gerichteten Sätzen, also etwas mehr als ein Drittel, auf die Issues 
des Demokraten. 



568 



Vgl. Teil III, 1.4. Themen des Negative Campaigning. 
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IV. Schlussbetrachtung 



Wie in dieser Arbeit deutlich wurde, treten die wichtigsten Elemente des herkömmlichen 
Wahlkampfes auf den Webseiten beider Kandidaten auf. Jedes Wahlkampfelement hat eine 
Intemetkomponente, das neue Medium verschafft den meisten Komponenten eine neue Quali- 
tät. 

Das Online-Fundraising bietet der Kampagne und den spendewilligen Anhängern bei- 
spielsweise den Vorteil, ohne großen organisatorischen Aufwand Geld zu sammeln bzw. zu 
spenden. Ob und wie viel Geld die Kandidaten auf diese Weise zusätzlich zu den herkömmli- 
chen Spenden erhalten, wäre eine interessante Frage weiterfiihrender Untersuchungen. 

Im Bereich Volunteers und Grassroots-Bewegung vereinfachen die Webseiten den Kam- 
pagnen die Rekrutierung von Freiwilligen, die sich online melden und auf die die regionalen 
Wahlkampfbüros bei Bedarf zurückgreifen können. Jeder Besucher der Seiten wird von den 
Kampagnen als potentieller Volunteer angesehen. Denn er kann sich auch von zu Hause aus 
engagieren, ohne sich formell an die Kampagne zu binden. Je nach dem, wie viel Zeit er hat 
und egal, wann er diese hat, kann er beispielsweise Flugblattvorlagen aus dem Internet aus- 
drucken und sie in seiner Nachbarschaft verteilen . 569 Eine andere Möglichkeit besteht darin, 
dass er Unterstützerbriefe von den Webseiten ausdruckt und sie an seine örtlichen Zeitung 
schickt . 570 Es könnte sein, dass die Kampagnen auf diese Weise neue Potentiale an freiwilli- 
gen Helfern erschließen können, da sich manche vielleicht nicht engagiert hätten, wenn es 
nicht unkompliziert von zu Hause aus möglich gewesen wäre. Auf ähnliche Weise vereinfacht 
das Internet auch die Wählerregistrierung, auch wenn sie (noch) nicht ausschließlich online 
abzuwickeln ist. 

Eine der wichtigsten Neuerungen des Wahlkampfes im Internet stellen E-Mails dar. Im Ge- 
gensatz zum herkömmlichen Direct mailing sind sie wesentlich schneller und wesentlich bil- 
liger als herkömmliche Briefe. E-Mails wurden von beiden Kampagnen in hoher Zahl ver- 
wendet. Zur schnellen Verbreitung von Nachrichten an viele Menschen sind E-Mails am bes- 
ten geeignet. Außerdem können sie im Schneeballsystem im Netz verbreitet werden. Hier 
treffen der Direct Mailing- und der Volunteerbereich aufeinander, denn jeder Besucher kann 
dazu beitragen, die Positionen des Kandidaten so weit wie möglich zu verbreiten, indem er 
einerseits der Kampagne die E-Mail- Adressen unentschlossener Wähler aus seinem Bekann- 



569 Vgl. Bushs National Literature Drop-off, Teil II, 3.2. 1.1. Pop-up-Fenster. 

570 Vgl. Send a letter to your Editor, Teil II, 3.2. 1 . 1 . Pop-up-Fenster und 3.2.2. 1 . GoreNet. 
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tenkreis mitteilt, 571 oder indem er andererseits selbst E-Mails an Bekannte weiterleitet oder 
eigene Seiten mit Kampagneninhalten zusammenstellt und deren Adressen versendet. 572 

Der Wahlkampf im Fernsehen wurde von den Webseiten flankiert. Das machte sich vor al- 
lem während der Femsehdebatten bemerkbar. Zeitgleich wurden auf Gores und Bushs Seiten 
die Äußerungen des jeweiligen Gegners widerlegt. Auch andere Inhalte des Femsehwahl- 
kampfes traten auf den Webseiten auf, beispielsweise konnte der Besucher der Webseiten 
Werbespots auf seinem Bildschirm ansehen. Das vergrößerte die mögliche Reichweite dieser 
Spots, denn im herkömmlichen Wahlkampf werden sie nur in bestimmten Femsehmärkten, 
vor allem in Schlüsselstaaten , ausgestrahlt. Im Internet können sie Interessierte jederzeit an- 
sehen. Von Wahlkampfauftritten und anderen inszenierten Aktionen konnte der Intemetnutzer 
mehr erfahren als jemand, der lediglich Fernsehen schaute. Während letzterem nur die Be- 
richterstattung der Sender blieb, konnte sich der Besucher der Wahlkampfseiten durch die 
Archivaufnahmen von Reden und durch gelegentliche Live-Übertragungen auf den Netzsei- 
ten 573 selbst einen Eindruck von den Veranstaltungen verschaffen. 

Der Bereich der Personalisierung steht auf den Webseiten eher im Hintergrund. Zwar tau- 
chen beide Politiker auch in privaten Rollen auf, etwa als Familienväter oder Ehegatten. 574 
Doch verglichen mit der Menge an Seiten zu anderen Wahlkampfmerkmalen spielen sie eine 
untergeordnete Rolle. 

Eine weitere, wichtige Funktion der Webseiten ist, dass sie als Archiv dienen. Besucher aus 
der ganzen Welt hatten 24 Stunden am Tag, sieben Tage in der Woche Zugriff auf Policy und 
Campaign Issues. Sämtliche Pressemitteilungen, Grundsatzpapiere und Redetexte wurden auf 
den Netzseiten publiziert und konnten mit Suchmaschinen nach Themen durchforstet werden. 
Darüber hinaus standen sämtliche Seiten auch auf Spanisch zu Verfügung, was dem hohen 
Anteil der Hispanics in der Bevölkerung Rechnung trug. Bei den „policy issues“ lag der größ- 
te Vorzug des Internets im(Hypertext. Je nach Interesse konnte ein Besucher sich über Links 
immer tiefer mit einem Thema auseinandersetzen. Zunächst las er eine kurze Zusammenfas- 
sung, der ein Link zu einem längeren Text folgte, anschließend konnte er die Stellen zu sei- 
nem Thema oder die Positionen zu seiner Interessensgruppe in den sehr ausführlichen 
Grundsatzpapieren lesen. Die Kommunikationswissenschaftlerin Barbara O’CONNOR ist der 
Ansicht: „It’s really serving the political junkie very well.” 575 Bei den „campaign issues“ lag 

571 Vgl. E-Train, Teil II, 3. 2. 1.2. Get involved. 

572 Vgl. Build your own campaign, Teil II, 3. 2.2. 2. Join the Gore i-Team. 

573 Vgl. Gores Live-Übertragungen, Teil II, 5.2.2. 1 . Free Media und Mediatisierte Ereignisse. 

574 Vgl. Teil II, 7. 2. 1.1. George and Laura Bush und 7.2.2. 1. Al und Tipper Gore. 

575 Zitiert nach Buck, California Journal, September 2000, S. 12. 
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der Vorzug des neuen Mediums vor allem in seiner Schnelligkeit. Sobald ein unerwartetes 
Ereignis eintrat, die Wahl in Bosnien-Herzegowina etwa, reagierten die Kampagnen mit Mel- 
dungen auf ihren Nachrichtenseiten. Hier konnte der Besucher kurz nach dem bekannt werden 
des Ereignisses, die Haltung Gores oder Bushs erfahren. 

Auf den Nachrichtenseiten wurde der Besucher auch mit einer besonderen Kampagnenstra- 
tegie konfrontiert: dem Negative Campaigning. Wie im dritten Kapitel der vorliegenden Ar- 
beit belegt wurde, verwendeten beide Kandidaten dieses Mittel ausgiebig: 44 Prozent der 

veröffentlichten Nachrichtenmeldungen gehörten zum Negative Campaigning. Diese Wahl- 
kamp fstrategie, die vor allem für ihre Verwendung in der Fernsehwerbung bekannt ist, wird 
demnach im neuen Medium Internet fortgesetzt. Die Möglichkeit des Vergleichenden An- 
griffs, die auf einer Webseite größer ist als in einem 30 Sekunden dauernden Spot, wurde im 
Internet allerdings kaum genutzt. Nur zehn Prozent des Negative Campaigning waren „Ver- 
gleichende Angriffe“, neunzig Prozent hingegen „Direkte Angriffe“. Dennoch fand auf den 
Intemetplattformen keine Schlammschlacht statt, denn private Bereiche des Gegners wurden 
kaum attackiert. Im Mittelpunkt standen vielmehr die Leistungen des Gegners als Politiker 
und seine Positionen und Pläne. Unterschiede zwischen beiden Kandidaten zeigten sich im 
Bereich des Negative Campaigning vor allem in der Länge der Texte. Bushs Meldungen wa- 
ren wesentlich kürzer als die auf Gores Seiten. 

Bisweilen nutzten die Kandidaten auch Besonderheiten des Internets. Beide verwendeten 
beispielsweise personalisierte Webseiten. Unter „My GeorgeW“ 576 oder „My Election“ 577 
wurden die Seiten speziell auf den einzelnen Nutzer zugeschnitten, mit den Themen die ihn 
am meisten interessierten. Bush verwendete seinen Intemetauftritt in erster Linie wie ein her- 
kömmliches „Einer-an-Viele“-Medium 578 und gab seinen Besuchern wenig Möglichkeiten zur 
Interaktivität. Gore bot mehr Raum für Interaktivität durch sein Instant Message Net oder 
seine Town Hall-Seiten. Moderierte Diskussionsforen oder Chaträume gab es allerdings bei 
beiden Kandidaten nicht. Das Potenzial dieses Bereiches wurde bislang nicht voll ausge- 
schöpft. 

Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass das Internet die Geschwindigkeit des Wahl- 
kampfes erhöht hat. E-Mails und die permanente Veröffentlichung von Nachrichten haben das 
Tempo gesteigert. Früher mussten die gegnerischen Kandidaten in den Femsehdebatten so 
wiederlegt werden, dass die Gegenargumente die nächste Nachrichtensendungen nach der 



576 

577 

578 



Vgl. Teil II, 8.2. 1.1. My GeorgeW. 
Vgl. Teil II, 8.2.2.2. My Election. 
Rheingold, 1996, S. 190. 
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Debatte erreichte. Heute geschieht dies zeitgleich. Durch die Webseiten und die E-Mails hat 
sich auch die Direktheit der Kommunikation zwischen den Kampagnen und den Wählern er- 
höht. Wer sich für den Wahlkampf interessiert, kann sich ohne großen Aufwand direkt bei 
der Kampagne informieren. Klassische Medien und Journalisten müssen nicht mehr zwingend 
zwischengeschaltet sein. 

Eines darf man beim Intemetwahlkampf allerdings nicht vergessen: Jeder Nutzer muss die 
Webseiten gezielt ansteuem. Anders als beispielsweise bei Fernsehwerbung, die auch zwi- 
schen Unterhaltungssendungen geschaltet werden und so politisch weniger Interessierte errei- 
chen kann, müssen Webseiten bewusst aufgerufen werden. Um mehr Besucher auf die Seiten 
der Kandidaten zu locken, könnte beispielsweise Bannerwerbung dienen, die auf nicht politi- 
schen Seiten im Internet gebucht wird und die direkt mit den offiziellen Intemetauftritten ver- 
linkt ist. Von dieser Möglichkeit haben die Kandidaten im vergangenen Präsidentschafts- 
wahlkampf allerdings kaum Gebrauch gemacht . 579 Vielleicht wird sich das bei künftigen 
Wahlkämpfen ändern. 

Abschließend lässt sich sagen, dass die herkömmlichen Elemente des Wahlkampfes weiter 
existieren, doch in Zukunft wird es vermutlich keinen Präsidentschaftswahlkampf ohne offi- 
zielle Webseiten mehr geben. Denn die Onlineauftritte beider Kandidaten stellen eine wichti- 
ge Ergänzung des Wahlkampfes im neuen Medium Internet dar. 



579 Laut Angaben von Michael Comfield, Dozent an der George- Washington-Uni versity, bei der Tagung „In- 
ternet & Politik, Cyber-Democracy & E-Elections - Politik und Wahlen im Internet-Zeitalter“ am 20.1 1.00 
im Bayerisch-Amerikanischen Zentrum im Amerika-Haus, München, haben die Demokraten in der General 
Election Campaign eine Banner- Ad, und die Republikaner zwanzig Banner- Ads verwendet. 
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www.abcnews.go.com/sections/politics/DailvNews/Chenev Bush000725.html - Externer 
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www.mc.org - Seite der Republikanischen Partei. 

www.speakout.com - Webseite, die mit Gores “Town Hall”- Seite verlinkt ist, und die es sich 
zur Aufgabe gemacht hat, die Politikbeteiligung der Bürger via Internet zu verstärken. 

www.theaapc.com - Webseiten der American Association of Political Consultants. 

www.webwhiteblue.org - Gemeinsames Projekt von 17 Nachrichtenorganisationen während 
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Glossar: 



• American Association of Political Consultants, AAPC: Der Berufsverband der poli- 
tischen Berater in den USA, der 1969 gegründet wurde. 

• Direct mailing: Wahlkampftechnik, bei der eine Vielzahl von Wählern mit Hilfe von 
Briefen oder E-Mails kontaktiert wird, um sie zum Spenden, zur Unterstützung eines 
Kandidaten oder zum Wählen zu animieren. 

• Electoral Vote: Die Zahl der Wahlmännerstimmen, die ein Kandidat auf sich vereinen 
kann. Wer mindestens 270 Elektorenstimmen erhält, gewinnt die Wahl. 

• FEC, Federal Election Commission: Diese Kommission wurde durch den Federal 
Election Campaign Act 1 974 ins Leben gerufen, sie besteht aus sechs vom Präsidenten 
ernannten Mitgliedern, die die Einhaltung der Wahlgesetzgebung bei Bundeswahlen 
überwachen. 

• Free media: Redaktionelle Berichterstattung über einen Kandidaten und seinen 
Wahlkampf in den Medien. 

• Fundraising: Das Sammeln von Geld und Spenden für den Wahlkampf. 

• GELAC: General Election Legal and Accounting Compliance Committee. Komitee, 
das nach dem Nominierungsparteitag Spenden sammelt, mit denen der Kandidat Bera- 
ter-, Büro- und Anwaltskosten bezahlt, die er für das Erstellen seiner Kampagnenab- 
rechnung für die -> FEC ausgeben muss. 

• General Election Campaign: Sie beginnt mit der Wahl der des demokratischen und 
des republikanischen Präsidentschaftskandidaten bei den Nationalkonventen im Som- 
mer des Wahljahres und dauert bis zur Stimmabgabe am Wahltag. 

• GOP: Grand Old Party, Bezeichnung für die republikanische Partei. 

• Hard Money: Offizielle, begrenzte Wahlkampfspenden an die Kampagne, die im Be- 
richt für die FEC angegeben werden müssen. 

• Interessengruppe: Eine organisierte Ansammlung von Menschen, die eine gemein- 
same Absicht teilen. Sie agieren durch die Gruppe, um die Politik und die Öffentlich- 
keit zu beeinflussen. 
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• Internet: Riesiges, internationales Computemetzwerk, bestehend aus einzelnen Netz- 
werken. Wörtlich bedeutet Internet „Netzwerk der Netzwerke“, eines der meistbesuch- 
ten Netzwerke des Internet ist das World Wide Web. 

• Kampagne, Wahlkampagne: „A campaign is a planned, coordinated program for 
attaining intended results.” 580 Charakteristisch für jede Kampagne ist ihr Ziel: “What 
results is it seeking to attain, and what has to happen in Order to attain these 
results?” 581 

• Kandidat: Als Kandidat gilt jeder, der sich der Wahl in ein öffentliches Amt stellt und 
„...who has raised or spent more than $ 5000 in any given year in campaigning for 
federal office.“ 582 

• Link, Hyperlink, Verknüpfung: Eine Stelle auf einem Computerbildschirm, die 
durch Anklicken zu weiteren Informationen fuhrt und die so verschiedene Intemetsei- 
ten miteinander verbindet. 

• Nationalkonvent, national Convention: Bundesparteitage der beiden großen Parteien 
im Sommer des Wahljahres, auf denen die Delegierten Parteiprogramme diskutieren 
und die Präsidentschaftskandidaten nominieren. 

• PAC, Political Action Committee: Ein formales Komitee einer interest group, das 
geschaffen wurde, um Geld zu sammeln, mit dem ein politischer Kandidat unterstützt 
werden kann, den die interest group unterstützt. 

• PDF (Portable Document Format): Ein Dateiformat, mit dem sich Nutzer mit Hilfe 
der Adobe Acrobat Reader Software Dokumente so ansehen und ausdrucken können, 
wie sie vom Autor geschrieben wurden, ohne dass sie die selben Anwendungen und 
Schriftarten im Computer haben müssen wie der Autor. 

• Paid media: Die Sendezeit bei Rundfunkstationen und Seiten in Printmedien, für die 
der Kandidat bezahlen muss, also in erster Linie Werbung. 

• Political consultant: Professionelle, parteiunabhängige Berater, deren Beruf es ist, 
politische Kampagnen zu organisieren und abzuwickeln. 

• Populär Vote: Die absolute Zahl der abgegebenen Wählerstimmen, die ein Kandidat 
unabhängig von der -> electoral vote erhielt. 

• Präsidentschaftswahl: Ein nach festgelegten Regeln ablaufender Prozess, durch den 
die Wähler den Kandidaten bestimmen, der das Amt des Präsidenten übernehmen soll. 

Renstrom, 1989, S. 131. 

Renstrom, 1989, S. 131. 

Wright, 1998, S. 116. 
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Das geschieht nicht direkt, sondern über Wahlmänner. Präsident wird, wer die Mehr- 
heit der Wahlmänner auf sich vereinigen kann. 583 

• Primaries: Vorwahlen der beiden großen Parteien in den einzelnen Bundesstaaten. 
Durch sie werden die Präsidentschaftskandidaten bestimmt. 

• Running mate: Damit sind die Vizepräsidentschaftskandidaten gemeint, mit denen 
die Spitzenkandidaten zu Wahl antreten. 

• Schlüsselstaat: Präsident wird, wer die -> electoral vote gewinnt. Die Kandidaten 
konzentrieren ihren Wahlkampf auf Staaten, in denen der Wahlausgang unklar ist und 
in denen möglichst viele Elektorenstimmen vergeben werden. 

• Soft money: Unbegrenzte Spenden an einzelstaatliche Parteiorganisationen oder -> 
PACs, mit denen ein Kandidat indirekt unterstützt wird. Diese Spenden müssen nicht 
im FEC-Bericht angegeben werden. 

• Vorwahlen: -> Primaries . 

• Volunteers: freiwillige, unbezahlte Wahlkampfhelfer. 

• Wahlkampf: Damit sind die öffentlichen Handlungen des Kandidaten und seines 
Teams im Zeitraum zwischen der Bekanntgabe der Kandidatur um die Präsidentschaft 
und der Präsidentschaftswahl gemeint. 584 

• Wähler, Wahlvolk oder Wahlbevölkerung: „Voting Age Population refers to the 
total number of persons in the United States who are 18 years of age or older 
regardless of citizenship, military Status, felony conviction, or mental state.” 585 



Abkürzungen: 




Anm. d. A. = Anmerkung der Autorin 


US(A) = United States (of America) 


z.B. = zum Beispiel 


Vgl. = Vergleiche 


S. = Seite 


WWW = World Wide Web 



583 Vgl. u.a. Renstrom, 1989, S. 154. 

584 Zwar loten viele Kandidaten vor der offiziellen Bekanntgabe ihre Chancen bei Geldgebern und in der Partei 
aus, doch der Kampf um die Wählerstimmen beginnt erst mit dem Schritt in die Öffentlichkeit. 

585 Federal Election Commission, unter www.fec.gov/pages/vapwords.htm . 
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Anhang 



Übersicht über Gores Seiten: 




Übersicht über Bushs Seiten: 
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Hypothesenkatalog 

Hypothese 1 : Wie hoch ist der Anteil des Negative Campaigning auf den Nachrichtenseiten? 
Hypothese 2: Welche Formen des Negative Campaigning treten in welcher Anzahl auf? 
Hypothese 3: Welche den Gegner betreffenden Bereiche stehen im Mittelpunkt des Negative 
Campaigning? 

Hypothese 4: Wer tritt als Urheber des Negative Campaigning-Textes auf? 

Hypothese 5: Verändert sich die Verwendung des Negative Campaigning oder bestimmter 
Formen oder Themen im Untersuchungszeitraum? 

Hypothese 6: Welche Unterschiede bei der Verwendung des Negative Campaigning 
gibt es zwischen Gore und Bush? 

Codebuch 

Projekt 

Negative Campaigning auf den Nachrichtenseiten der Webauftritte von Al Gore und George 
W. Bush in der heißen Phase des US-Präsidentschaftswahlkampfs 2000, vom 4. September bis 
zum 7. November 2000. 

Einleitung 

Die vorliegende Untersuchung will die Verwendung des Negative Campaigning auf den Nach- 
richtenseiten der offiziellen Webauftritte der Kandidaten im US-Präsidentschaftswahlkampf 
2000 untersuchen und einige Hypothesen (siehe Hypothesenkatalog) prüfen. Die Untersuchung 
beschränkt sich auf die Seiten der beiden aussichtsreichsten Kandidaten, Al Gore und George 
W. Bush, in der heißen Phase des Wahlkampfs zwischen Labour Day und dem Wahltag. 

Untersuchungsmaterial und Analysezeitraum 

Untersucht werden Textbeiträge, die auf den Nachrichtenseiten der offiziellen Wahlkampf- 
Webseiten von Bush und Gore veröffentlicht wurden. Der Analysezeitraum erstreckt sich vom 
Labour Day am 04.09.2000 bis zum Wahltag am 07.11.2000, denn in dieser Zeit befindet sich 
der Wahlkampf in seiner heißesten Phase. 586 Im Untersuchungszeitraum wurden zweimal pro 
Woche, immer Montags und Donnerstags beginnend um 18 Uhr MEZ, die neuen Textbeiträge 
heruntergeladen und gespeichert. 

586 Vgl. Filzmaier/Plasser, 1997, S. 101. 
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Die Stichprobe 

Die Grundgesamtheit der vorliegenden Arbeit umfasst alle Textbeiträge die auf den Nachrich- 
tenseiten von Bush und Gores Intemetplattformen zwischen dem 4. September und dem 7. No- 
vember 2000 veröffentlicht wurden. Ihre Zahl beträgt 531, davon wurden 258 auf Gores Seiten 
veröffentlicht und 273 auf Bushs Seiten. Der Umfang der Stichprobe umfasst ein Drittel der 
Grundgesamtheit, also 177 Texte. Um Verzerrungen zu vermeiden wurden eine geschichtete 
Stichprobe verwendet, bei der zu gleichen Anteilen mittels einer einfachen Zufallsstichprobe 
91 Texte von Bush und 86 Texte von Gore ausgewählt und codiert wurden. Die in der Stich- 
probe untersuchten Seiten wurden gemeinsam mit den restlichen Texten der Grundgesamtheit 
auf CD-Rom gespeichert. 

Textbeitrag 

Ein Textbeitrag verfugt über eine hervorgehobene Überschrift und besteht aus mindestens zwei 
grammatikalisch vollständigen Sätzen. Wenn nach der Überschrift oder nach der Überschrift 
und ersten Sätzen ein Link z.B. mit der Bezeichnung „more“ folgt, der zu einer Seite unter der 
selben Top-Level-Domain 587 führt, auf der der Rest des Artikels folgt oder auf der Überschrift 
und Anfang nochmals wiederholt werden und zusätzliche Informationen folgen, gelten diese 
beiden verlinkten Seiten als eine Texteinheit, wiederholter Text wird dabei nur einfach gewer- 
tet. Bilder, Graphiken, Audio- und Videosequenzen werden nicht verschlüsselt. 



Die untersuchten Top-Level-Domains sind www.algore.com und www.georgewbush.com . 
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Kategoriensystem 



Formale Identifikationszahlen 

01 Textbeitrag Nummer 

Die Textbeiträge Gores und Bushs in der Stichprobe werden chronologisch 588 fortlaufend 
nummeriert, beginnend mit 1 für eine Nachrichtenseite Gores vom 07.09.00. 

02 offizielle Seiten der Kandidaten 

1 Nachrichtenseiten Gores 

2 Nachrichtenseiten Bushs 

03 Datum 

Tag 01-31 

Monat 09-11 

Kein Tag 00 
Kein Monat 00 

04 Umfang 

Anzahl der Sätze (gesamt) > 2 

Anzahl der auf Gegner bezogenen Sätze > 0 

Anzahl der auf sich selbst bezogenen Sätze > 0 
Anzahl anderer Sätze > 0 

05 Negative Campaigning 

1 vorhanden 

0 nicht vorhanden 

06 Formen des Negative Campaigning 

1 direkter Angriff 

2 vergleichender Angriff ' 

07 Themen des Negative Campaigning 

0 < Sätze befassen sich mit dem Gegenkandidaten als Politiker 
0 < Sätze befassen sich mit dem Gegenkandidaten als Privatmann 

588 Das Medium Internet ermöglicht eine ständige Aktualisierung der Seiten, die tatsächliche, chronologische 
Reihenfolge ist daher nicht mehr festzustellen, allerdings lassen sich die Texte anhand ihres Publikationsda- 
tums in eine ungefähre chronologische Reihenfolge bringen. 
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0 < Sätze befassen sich mit den Inhalten des Gegenkandidaten 
0 < Sätze befassen sich mit der Kampagne des Gegenkandidaten 
0 < Sätze befassen sich mit anderen Aspekten des Gegenkandidaten 
08 Urheber 

0 kein Urheber 

1 auftraggebender Kandidat 

2 Vizepräsidentschaftskandidat 

3 Berater des auftraggebenden Kandidaten 

4 Verwandte des auftraggebenden Kandidaten 

5 Medien 

6 Experten 

7 andere Quellen 

Begriffsexplikation 

02 offizielle Seiten der Kandidaten Mit „1“ wird ein Text auf Gores Nachrichtenseiten, mit 
„2“ einer auf Bushs Nachrichtenseiten verschlüsselt. 

03 Datum Bei den veröffentlichten Texten wurde das Datum der Veröffentlichung angege- 
ben; durch technische oder formale Fehler ist es möglich, dass ausnahmsweise kein Datum 
angegeben wurde und der genaue Zeitpunkt der Veröffentlichung nicht mehr nachvollzogen 
werden kann, daher enthält diese Kategorie die Ausprägung „kein Tag“ und „kein Monat“. 

04 Umfang In dieser Kategorie wird die Gesamtzahl der Sätze erfasst, die Sätze, die auf den 
Gegner bezogen sind und die Sätze, die auf den auftraggebenden Kandidaten bezogen sind. Ist 
das Subjekt eines Satzes George W. Bush oder ein Synonym für Bush 589 oder ein Fürwort, das 
sich auf Bush bezieht, wird der Satz als ein auf Bush bezogener Satz gewertet. Ist das Subjekt 
eines Satzes Al Gore oder ein Synonym für Gore 590 oder ein Fürwort, dass sich auf Gore be- 
zieht, wird der Satz als ein auf Gore bezogener Satz gewertet. Sind weder Bush noch Gore Ge- 
genstand eines Satzes, wird der Satz unter „andere Sätze gewertet. Ein Problem ergab sich im 
Pre-Test: Wie sollten direkte Zitate des Gegners gewertet werden? Ein Beispiel: „Rhetoric: 
‘You know, I support a national Patient ’s bill of Rights, Mr. Vice President, and I want all 
people covered.” 591 Zwar ist dieser Satz nicht auf Bush bezogen, sondern ein direktes Zitat von 
Bush. Allerdings kann im Rahmen dieser Arbeit nicht geprüft werden, ob es sich tatsächlich 



589 Synonyme für Bush sind z.B. „Governor (of Texas)“, „the republican candidate” oder „my Opponent”. 

590 Synonyme für Gore sind z.B. „Vice President“, „the democratic candidate” oder „my Opponent”. 

591 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/19.10/19. 10_Al Gore/19.10 jnainpage/19. 10 _mainpage_debate rebuttal l.htm. 
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um ein Bush-Zitat handelt oder nicht. Außerdem wird aus dem Zusammenhang deutlich, dass 
Bush nur zitiert wird, um seine Aussagen zu widerlegen. Das geschieht vor allem durch den 
Begriff „Rhetoric“, der vor dem Zitat steht, und im Anschluss an das Zitat durch den Begriff 
„Reality“, in dem Gore seine Ansicht darlegt. Deshalb werden in der vorliegenden Arbeit di- 
rekte Zitate des Gegenkandidaten genauso wie Sätze gewertet, die auf den Gegner bezogen 
sind. Trotz der einfachen grammatikalischen Struktur kommt es manchmal dennoch vor, dass 
in einem Satz ein direkter Vergleich zwischen beiden Kandidaten stattfindet. Ein Beispiel: 
„CBS News: Gore’s budget balances, Bush retums to deficits .” 592 In diesem Fall wird der Satz 
als auf denjenigen bezogen gewertet, zu dessen Lasten der Vergleich geht, also wird der eben 
zitierten Fall als eine auf Bush bezogene Aussage gewertet. 

05 Negative Campaigning: 

1 Negativ Campaigning vorhanden: Negative Campaigning liegt vor, wenn sich entweder 50 
Prozent oder mehr des untersuchten Textes mit dem Gegner befassen 593 oder sich mindestens 
40 Prozent des Textes mit dem Gegner befassen und gleichzeitig mindestens 40 Prozent des 
selben Textes vom eigenen Kandidaten handeln . 594 Aus allen Texten, die zwischen Labour Day 
am 4. September 2000 und Election Day am 07. November 2000 auf den Nachrichtenseiten 
von Gore und Bush veröffentlicht wurden, werden die Texte herausgefiltert, die sich zu 50 Pro- 
zent oder mehr mit dem Gegner des Auftraggebers, dessen Themen, dessen Kampagne oder 
dessen Team auseinandersetzen. Hinzu kommen jene Texte, die sich zu mindestens 40 Prozent 
mit dem Gegenkandidaten des Auftraggebers und gleichzeitig zu mindestens 40 Prozent mit 
dem Auftraggeber befassen. Beide Textgruppen zusammen bilden die Grundgesamtheit für die 
quantitative Inhaltsanalyse der vorliegenden Arbeit. 

2 nicht vorhanden: befassen sich weniger als die oben aufgefuhrten Prozent des Textes mit 
dem Gegenkandidaten, wird der Text nicht dem Negative Campaigning zugerechnet. 

06 Form des Negative Campaigning 

Die Frage, wann eine Wahlwerbung vergleichend und wann sie angreifend ist, hat Jamieson in 
ihrer Untersuchung „Dirty Politics“ 1992 so beantwortet: „If more than 50 percent of the ad 
focuses on the record of the Opponent without providing comparative Information about what 
the Sponsoring candidate would have done or germane information about the Sponsoring 
candidate’s record, the ad is oppositional. If more than 50 percent of the ad focuses on the 
record, promises or philosophy of the Sponsoring candidate, without providing comparative 

592 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/23. 1 0/23. 1 0_AI Gore/23. 1 0_news/23. 1 Ojtews release20_Bush Budget. htm. 

593 Angelehnt ist diese Unterscheidung an Jamieson, 1992, S. 270. Vgl. auch 2b) und 2c) 

594 Vgl. 06 Form des Negative Campaigning, 2 Vergleichender Angriff. 
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Information on the Opponent, the ad is self-promotional.” 595 Eine Unterscheidung dieser Art 
erscheint auch für die vorliegende Arbeit sinnvoll. 



1 Direkter Angriff: Ein direkter Angriff ist demnach ein Text, der zu mehr als 50 Prozent aus 
Aussagen über den politischen Konkurrenten besteht. 

2 Vergleichender Angriff: analog wird ein vergleichender Angriff hier definiert als ein Text, 
der sich zu mindestens 40 Prozent mit dem Gegenkandidaten und gleichzeitig zu mindestens 40 
Prozent mit dem auftraggebenden Kandidaten befasst und so beide Kandidaten miteinander 
vergleicht. 596 

07 Themen des Negative Campaigning 

Sätze, die sich mit dem Gegenkandidaten als Politiker befassen: In diese Kategorie fallen alle 
Sätze, in denen der Konkurrent des Auftraggebers als Politiker im Zentrum steht. Der Inhalt 
kann sich auf das politische Leben des Kandidaten beziehen, 597 z.B. auf dessen politische Er- 
fahrungen, seine Verdienste, dem Wechsel von Positionen zu bestimmten Themen, 598 der Wahl 
des Vizepräsidentschaftskandidaten, dem bisherigen Abstimmungsverhalten, früheren Wahl- 
kamp fversprechen, der Einstellung zu Debatten, politischen Ausrutschern und Fauxpas oder 
der mangelnden bzw. schwindenden Unterstützung von Mitgliedern und Funktionären der ei- 
genen Partei, 599 von Zeitungen, die bislang die Partei des Kandidaten unterstützt haben oder 
von Wählern, Funktionären etc. des Heimatwahlkreises. Auch wie der Kandidat seine bisheri- 
gen Aufgaben als Politiker erfüllt hat, beispielsweise als Gouverneur eines Bundesstaates wie 
George W. Bush oder als Vizepräsident und Senator wie Al Gore, fällt in diese Kategorie. Wird 
im Text nicht auf Positionen zu bestimmten Themen eingegangen, sondern allgemein konsta- 
tiert „Bush has no goal“ oder „Gore has no plan“ 600 für bestimmte Angelegenheiten, dann zählt 
der Satz ebenfalls zu dieser Kategorie. 

Sätze, die sich mit dem Gegenkandidaten als Privatmann befassen: diese Kategorie stellt den 
Gegenkandidaten als Privatmann in den Mittelpunkt. Dazu zählen alle Bereiche, die nicht di- 



595 Jamieson, 1992, S. 270 

596 Jamieson beschreibt einen vergleichenden Angriff so: „If the ad compares relevant facets of both 
candidates’ records or promises, the ad is engaged .“ Allerdings geht aus ihrer Definition nicht hervor, was 
sie unter „relevant facets of both candidate’s records or promises“ versteht und wie das operationalisiert 
wurde. Deshalb wird hier auf eine rein formale Unterscheidung zurückgegriffen. 

597 Dieser Punkt ist angelehnt an die Kategorie „Being your own worst enemy“ von Johnson-Cartee und Cope- 
land, 1991, S. 72ff. 

598 Johnson-Cartee und Copeland nennen diesen Punkt “Your flip-flops on the issues”. Johnson-Cartee, 
Copeland, 1991, S. 81 f. 

599 Z.B.:“GOP Follows Gore’s Lead on Medicare and Debt Reduction, Abandons Bush”, vgl. CD-Rom 
September 2000/1 4. 9/1 4. 9_AlGore/News/l 4. 9 Press Releases 1 _Medicare.htm. 

600 Vgl. CD-Rom September 2000/1 4.9/1 4. 9_AlGore/News/l 4. 9_Press Releases 1 _Medicare.htm. 
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rekt mit den politischen Aufgaben zu tun haben, z.B. der Kandidat als Familienvater, als Sohn 
oder Ehemann oder in anderen familiären und privaten Beziehungen; frühere Krankheiten, dar- 
unter Drogen- und Alkoholkrankheit sowie psychische Krankheiten, Schicksalsschläge, beruf- 
liche Erfolge bzw. Misserfolge in früheren Berufen, beispielsweise als Öl- oder Baseballmana- 
ger wie Bush oder als Journalist wie Gore, und ähnliches. In diese Kategorie fallen auch An- 
griffe auf den Charakter des Politikers, da sie nach dem Muster funktionieren, das folgende 
Frage aufwirft: „Wenn er seine Frau betrügt, seine Firma ruiniert etc. kann man ihm dann das 
Regieren eines Landes anvertrauen?“ 

Sätze, die sich mit Inhalten des Gegners befassen: In diese Kategorie fallen Sätze, die sich 
überwiegend auf der inhaltlichen Ebene mit dem Gegner auseinandersetzen, z. B. werden die 
Positionen des Gegners angefochten. Ein Beispiel: „Bush wastes surplus on a massive tax cut 
for the wealthy. (...) His proposed budget does not devote one dime to extend the solvency of 
Medicare .” 601 Auch Texte, die bei JOHNSON-CARTEE und COPELAND in die Kategorie 
„Us against them “ 602 fallen, gehören in diese Gruppe, denn durch inhaltliche und thematische 
Abgrenzung vom politischen Gegner wird versucht, ein Zusammengehörigkeitsgefühl zwi- 
schen den Wählern und Kandidaten zu schaffen. „All four manifestations share one certain 
common denominator: that your group (...) is in war with the ,bad’ guys .“ 603 Die Wissenschaft- 
ler definierten vier Ausprägungen dieses Phänomens: „the Cowboys versus the Yankees”, 
„dass warfare“, den Klassenkampf von Reich gegen Arm, die „anti-Washington-mentality“ 
und „us against the foreigners”. 

Sätze, die sich mit der Kampagne des Gegners befassen: Hierunter fallen alle Sätze, in 
denen die Wahlkampagne des Konkurrenten im Mittelpunkt steht, z.B. seine Werbespots, seine 
Berater oder Wahlkampfstrategien wie die Nutzung des Negative Campaigning. In diese Kate- 
gorie gehören auch die Sätze die explizit als Reaktionen auf die gegnerische Kampagne ge- 
kennzeichnet sind. 

Sätze, die sich mit anderen Themen befassen: Hier werden alle Sätze erhoben, die nicht in die 
eben beschriebenen Kategorien gehören 



601 Vgl. CD-Rom September 2000/28. 9/28. 9_Al Gore/28. 9_News/28.9_Press Release7 Gore Bush 
Medicare.htm. 

602 Johnson-Cartee, Copeland, 1991, S. 107ff. 

603 Johnson-Cartee, Copeland, 1991, S. 107. 
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08 Urheber 



1 kein Urheber: In diese Kategorie fallen alle Texte, in denen kein Urheber explizit ge- 
nannt wird oder in denen einem Urheber weniger als 80 Prozent des Textes zuzuordnen 
sind oder in denen es verschiedene Urheber gibt. 

2 auftraggebender Kandidat: In diese Kategorie fallen alle Texte, in denen der Präsident- 
schaftskandidat als Urheber von über 80 Prozent des Textes auftritt. 

3 Vizepräsidentschaftskandidat: In diese Kategorie fallen alle Texte, in denen der Vize- 
präsidentschaftskandidat als Urheber von über 80 Prozent des Textes genannt wird. 

4 Berater des auftraggebenden Kandidaten: In diese Kategorie fallen alle Texte, in denen 
ein Berater als Urheber genannt wird und seine Aussagen mehr als 80 Prozent des Tex- 
tes ausmachen. 604 

5 Verwandte des auftraggebenden Kandidaten: In diese Kategorie fallen alle Texte, in 
denen Verwandte wie beispielsweise Mutter, Vater, Ehegattin oder Kinder als Urheber 
genannt werden und ihre Aussagen mehr als 80 Prozent des Textes ausmachen; z.B. 
„Remarks by First Lady Barbara Bush at Montgommery County Rally in Philadel- 
phia“ 605 

6 Medien: In diese Kategorie gehören alle Texte, in denen ein Medium wie eine Zeitung 
oder ein Fernsehsender zitiert werden und ihre Aussagen mehr als 80 Prozent des Tex- 
tes ausmachen. Z.B. „CBS News: Independent Analysis Shows Gore’s Budget 
balanced, Bush’s Budget in ‘Red’”. 606 

7 Experten: In diese Kategorie fallen die Texte, in denen Experten wie Wissenschaftler 
oder ihre Untersuchungen als Urheber genannt werden und ihre Aussagen mehr als 80 
Prozent des Textes ausmachen. 

8 andere Quelle: In diese Kategorie gehören die Texte, in denen andere externe Quelle 
wie Organisationen, Gewerkschaften oder ausländische Regierungen als Urheber ge- 
nannt werden. 



604 Z.B.: „Statement by Chris Lehane”, 22.09.00. Vgl. CD-Rom September 2000/25. 9/25. 9_AlGore/25.9_ 
News/25. 9 Press Releases8_Lehane-Statement_Oil.htm. 

605 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/1 9. 1 0/1 9. 1 O George Bush/19.10 _news/19. 10 jiews release5 Barbara Bush 
seniors. 

606 Vgl. CD-Rom Oktober 2000/ 19. 10/ 19. 10 _Al Gore/19.10_News/ 1 9. 1 0_newsrelease20_Bush Budget. 
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Gore-Lieberman Announce "American Workathon 
Running Males Make Non-Stop, Round-the-CIock Labor Day 
Campaign Swing 

Philadelphia; Flint; Tampa; Louisviüe; Pittsburgh - September 3 - AI 
Gore and running mate Joe Lieberman have begun a non-stop, 
round-the-ciock Labor Day campaign swing. Their "American 
Workathon" will take the candidates through four States in the northeast 
southeast and midwest, where they will visit working people on the Job. 
The Labor Day Workathon kicks off a week in which Gore pians to 
announce a comprehensive economic plan for the nation. more 

Gore, Lieberman Wouid Fight for a 
Real Patients’ Bill of Rights 
Support Protections for All Patients in All Health Pians 
Nashviile - August 31 - Standing up for America’s famiiies, Ai Gore and 
Joe Lieberman said today that they will fight for a strong Patients’ Bill of 
Rights and take health care decisions out of the hands of health 
maintenance organizations (HMOs) and retum them to patients and the 
doctors. Gore and Lieberman wouid give critical protections to every 
person that receives their care through an HMO or any other type of 
health care plan. George W. Bush Supports an insurance 
industry-backed approach that wouid faii to protect some 135 million 
people. more 

AI Gore And Joe Lieberman Discuss Plans To 
Sirengthen, Modernize Medicare 
At Town Hall Meeting 
Oppose Proposals to Force Seniors Into HMOs 
Portiand, Ore. - August 30 - Speaking with voters at a town hail meetin- 
here today, AI Gore and Joe Lieberman pledged to strengthen Medicare 
by protecting it in an off-budget "lock box" and to provide all 40 million 
Americans on Medicare with a prescription drug benefit. Gore and 
Lieberman oppose controversial proposals, supported by George W. 
Bush, that wouid raise the Medicare eligibility age, increase premiums, 
and force many seniors into health maintenance organizations (HMOs). 
more 

The event was Webcast live from Portland on algore.com. Click here to 
watch the Video. 

AI Gore Wouid Expand Health Insurance 
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